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Sammanfattning

Regeringen gav i november 2020 Konkurrensverket i uppdrag att kartlagga utvecklingen av
e-handeln i Sverige ur ett konkurrens- och naringspolitiskt perspektiv samt belysa
mojligheterna och utmaningarna av dess utveckling. Uppdraget kan ses som en fristaende
uppfoljining av Konkurrensverkets rapport Konkurrens och tillvixt pd digitala marknader
(2017:2) och ska innefatta fradgor som ror prisbildning, marknadsmakt i distributionskedjan,
konkurrens pa lika villkor, intrddesbarridrer samt e-handelsplattformars roll for att
underlitta nyetablering av e-handelsforetag. Aven den internationella utvecklingen pa
omradet ska inga i den man den har betydelse for slutsatser avseende svenska forhallanden
och forslag pa forbattringsatgarder. Konkurrensverket ska ocksa vid behov ldmna forslag pa
eventuella forbattringsatgarder inom omradet.

Uppdraget har genomforts under varen och sommaren 2021 och har innefattat en bred
oversiktlig kartlaggning av foretagspopulationen av e-handelsforetag och utvecklingen av
detaljhandelns strukturomvandling, ett fyrtiotal intervjuer med aktorer pa marknaden, en
enkdtundersokning riktad till e-handelsforetag, en enkdtundersokning riktad till advokat-
byréer inriktade mot konkurrensrétt, en inventering av klagomal, tillsynsarenden hos
Konkurrensverket och internationella tillsynsarenden samt en genomgéng av utvecklingen
av rattspraxis och dartill horande policydebatt. Dartill har Konkurrensverket dven gjort en
beddmning av i vilken utstrackning bedémningar och resultat frin Konkurrensverkets
sektorsundersokning om konkurrensen pa digitala plattformsmarknader i Sverige (2021)
samstammer med resultaten i denna rapport.

Konkurrensverket drar sammanfattningsvis atta 6vergripande slutsatser, lamnar tre forslag
och gor en beddmning.

Ovanligt hdg tillvaxt inom e-handeln under 2020

Under pandemiaret 2020 véxte e-handeln kraftigt i omséttning i takt med att nya kund-
grupper borjade e-handla och nya konsumentbeteenden etablerades, och under andra
kvartalet 2021 fortsatte tillvaxten. En bedomning ar att en betydande del av den tillvéxt som
skett kommer att besté dven efter att pandemirestriktionerna har tagits bort. Férhallandena
till foljd av covid-19-pandemin gav e-handeln en “knuff” framét som inte &r reversibel. Aven
om tillvaxtkurvan pekade uppat avseende de totala e-handelsvolymerna redan fére 2020
beddms att pandemin har bidragit med tre till fyra érs tillvaxt under ett enda ar. E-handeln
har ddrmed etablerats pa en ny hogre niva som enligt médnga bedémare kommer vara
utgangspunkten for framtida tillvaxt, &ven om tillvaxttakten kommer att avta framover.

Under 2020 etablerades omkring 3 500 nya e-handelsbutiker pa den svenska marknaden,
vilket var drygt 1 500 fler nya butiker jamfort med 2019. Vanligast var det att etablera sig
inom kategorin brett sortiment av varor. Andra och tredje vanligaste branscherna var mode
och kldder samt sport och fritidsutrustning. Sport och fritidsutrustning hade den storsta
procentuella 6kningen av e-handelsbutiker, 127 procent, jamfort med 2019.

E-handelsandelarna varierar men okar i alla branscher; langst har utvecklingen kommit
inom bocker och media. Darefter hemelektronik samt klédder och skor. Dagligvaruhandeln
har lagst e-handelsandel. Konkurrensverkets enkét visar dock att en majoritet av handlarna
far huvuddelen av sin omsattning fran fysiska butiker.



I takt med att fler e-handelsbranscher kommer till brytpunkten ddr den huvudsakliga
tillvaxten sker i den digitala kanalen &r det tankbart att det sker pa bekostnad av det fysiska
butiksledet. I vilken utstrackning detta sker varierar mellan branscher. I Konkurrensverkets
enkdtundersokning framkommer det att omkring 50 procent av handlarna som i dag inte
saljer varor online inte heller tror att de kommer att gora det inom de tre ndrmaste aren,
medan omkring 25 procent av handlarna bedomer att de kommer att silja online inom tre &r.
Storst vilja till detta finns i branscherna bocker och media, bygghandel samt sport och fritid.

Manga foretag kommer att behova ta stéllning till om och hur den fysiska butiken ska
anviandas. Handlare med fysiska butiker kan valja att 6ka investeringar i sin e-handel och
renodlade e-handlare kan vilja att 6ppna fysiska butiker. For manga handlare ar det viktigt
att erbjuda forsaljning online, och e-handel kan vara en viktig forséljningskanal som
kompletterar den fysiska butiken. Fysiska kundmoten dr dock viktigt f6r manga handlare
och kan vara en avgorande komponent i marknadsforingen och byggandet av ett
varumarke. Digitaliseringen skapar darmed nya mdjligheter att separera och kombinera
olika delar av forsaljningskanalen for att ta tillvara pa respektive forsiljningskanals fordelar.
Nar gransen mellan e-handeln och fysisk handel blir mindre tydlig blir det ocksa svarare att
mata e-handelns utveckling som en bransch och inte som en forsaljningskanal av flera.

Betaltjanster samt leveranser dr en central del av e-handeln och bade nya betaltjéanster och
leveranslosningar har utvecklats som underldttar konsumenters e-handel. Betaltjanstforetag
och logistikforetag kan bidra till etablering och tillvaxt av nya e-handelsaktorer da de har
konsumentens fortroende for att betalningar och leveranser &r sékra, &ven om e-handlaren ar
obekant for konsumenten.

Konkurrensverket gjorde i rapporten 2017 bedomningen att marknaden for logistiktjanster
skulle komma att utvecklas i takt med att e-handeln véxte. Sedan dess har marknaden for
paketleveranser 6kat och flera nya aktorer har trétt in och utmanat etablerade stora aktorer,
framfdrallt inom sé kallade sista-milen-tjanster med leverans direkt till dorren. Gemensamt
for bade betaltjénst- och logistikmarknaden ar att vissa aktorer utvecklats till att ocksa bli
annonsplatser.

Det finns tydliga tecken pa att konkurrensen 6verlag &r god

Konkurrensen inom den svenska e-handeln beddms, pa en 6vergripande niva, vara god. E-
handeln kdnnetecknas av en mangfald av foretag, ett varierat utbud av varor och tjanster,
intrdde av nya foretag, en stor grad av innovation och nya produkter, en allmén prispress
och transparens dér aktiva konsumenter aktivt provar olika alternativ och stéller krav. Men
eftersom e-handeln &r en av flera férséljningskanaler och da e-handelsandelarna varierar
mellan branscherna ar det inte mgjligt att bedoma om konkurrensen éar lika god i alla
branscher.

De tekniska intrddeshindren far betraktas som relativt begrédnsade. Kostnaderna férenade
med att skapa en webbsida for e-handel med tillhorande betal- och leveranstjdnster ter sig
inte heller vara pa en sadan niva att intrade pa marknaden hammas i nagon storre
utstrdackning, men det kan variera mellan olika branscher. Branscher dar digitala plattformar
ar vanliga préaglas sannolikt av hogre intrddeshinder eftersom digitala plattformar bland
annat kan dra nytta av indirekta nitverkseffekter som gor det svarare for konsumenten eller
handlaren att byta till en konkurrent.



E-handeln av fysiska varor representerar en distributionsform som ger lagre snarare &n
hogre intrddeshinder jamfort med traditionell fysisk handel. E-handelns tillvaxt kan saledes
tolkas som att intradeshindren 6verlag och sett 6ver alla distributionskanaler, har minskat
over tid.

Denna slutsats vinner ytterligare stod av det faktum att e-handeln uppvisar sjunkande
rOrelsemarginaler under flera ar, trots omsattningstillvaxt. Det dr bland annat en f6ljd av en
kraftig prispress, en 6kad internationell konkurrens och investeringar hos foretagen for att
Oka forsaljningsvolymen i takt med den vaxande efterfragan.

Den harda konkurrensen inom e-handeln har vidare fatt konsekvenser for konkurrensen
mellan e-handeln och de fysiska butikerna. Uppemot 60 procent av e-handlarna i
Konkurrensverkets enkit uppger att konkurrenstrycket mot fysiska butiker ar hogt eller
mycket hogt.

En annan utvecklingstendens ar att varumarkeségare i 6kad utstrackning erbjuder
direktforsaljning till konsument, vilket ytterligare 6kar konkurrensen for aterforsiljarna.

Konkurrensverket drar sammanfattningsvis slutsatsen att det finns flera tecken pa att
konkurrensen inom e-handeln generellt sett ar god.

Vanligast med samma pris i e-handeln som i den fysiska butiken

Att konkurrensen inom e-handeln dr god finner ytterligare stod nar prisbildningen inom e-
handeln studeras. Det ar en allmén uppfattning att konsumenter 6verlag ar aktiva och
jamfor priser och erbjudanden fran flera forsaljningsstallen infor sina inkopsbeslut. Priser,
leveransvillkor och produktegenskaper ar i allménhet enklare att jamfora online &n genom
fysiska besok i butiker.

Det dr dock inte alltid nodvandigt for handlare att erbjuda marknadens lagsta pris utan det
handlar snarare om att det finns en gréans for hur mycket hogre an konkurrenterna en
handlare kan ligga i pris. Men med ett starkt och vilkant varumaérke kan en e-handlare
hantera nagot storre avvikelser i pris utan att tappa i forsaljning.

Konkurrensverkets enkatundersokning visar att drygt 80 procent av respondenterna uppger
att de har samma pris i sin e-handelskanal som i den fysiska butiken. Denna bild ar typisk
for de flesta branscher, med undantag for dagligvaruhandeln som &r den bransch dér det &r
vanligast att priserna online dr hogre dn i den fysiska butiken. Det kan bero pa att
dagligvaruhandeln séljer varukorgar med flertalet produkter som var och en inte dr sa dyra
men dar leverans och plockning ér en kostnad som kan vara svarare att ta betalt for.

En viktig fraga gallande prisbildningen ar hur e-handlarna i praktiken satter sina priser och i
vilken utstrdckning de anviander avancerade prissittningsverktyg sasom algoritmer och
verktyg som tilldmpar artificiell intelligens. Enkétresultaten pekar dock mot ett begransat
genomslag pa marknaden: e-handlare anvander sig i huvudsak av manuell prissattning.
Farhdgan om att ett utbrett anvandande bland aterforsaljare av prissattande algoritmer
skulle ha lett till priser som ar hogre dn vad som annars skulle rada forefaller darmed ha
svagt stod for narvarande. Konkurrensverket har dock inte undersokt tillverkares
anvandning av algoritmer fOr att Overvaka aterforsdljares priser. Slutligen visar under-
sokningen att s& kallad dynamisk prisséttning och individualiserad prissittning, det vill
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sdga en prissattningsmodell dar olika priser satts till vid olika tidpunkter eller f6r olika
konsumenter f6r samma vara, verkar vara ovanligt.

Hinder for konkurrens pa lika villkor framstar inte som betydande

Begreppet “konkurrens pa lika villkor” ar ett mangtydigt begrepp som kan ha olika
innebord beroende pa exempelvis sammanhang och jamforelseobjekt. Konkurrens pa lika
villkor kopplas ofta samman med begreppet en ”jamn spelplan” och bygger pa en idé om
rattvisa i en konkurrenssituation. Nar det géller frdgan om det finns nagra hinder av
allvarligare slag som kan motverka en effektiv konkurrens pé lika villkor har Konkurrens-
verket inte funnit ndgra tydliga indikationer pé att s ar fallet. Det finns allmanna farhagor
om en snedvridning av konkurrensen fran marknadsplatser utanfér EU som inte behover
folja samma regelverk och darigenom har konkurrensfordelar. Aven skillnader i s kallade
ramvillkor fors fram, bland annat 16ner, skatter och kostnadsléaget i stort, men sammantaget
forefaller inte detta ha paverkat e-handelsbranschernas generella tillvaxt de senaste aren.

Konsumenter inom EU e-handlar i allt storre utstrackning produkter fran foretag etablerade
utanfor EU. Det kan innebéra en risk for att konsumenter koper produkter som inte ar sakra
och den risken har enligt olika rapporter varit hogre vid kop fran foretag som inte har
fysiska butiker inom EU och frén digitala marknadsplatser som &r baserade utanfér EU.
Europeiska aterforséljare mots i dessa situationer av en otillborlig konkurrens som inte bara
riskerar att leda till konsumentskada utan dven skapa en snedvridning av konkurrensen pa
EU:s inre marknad. Konkurrensverket vilkomnar darfor kommissionens lagforslag fran juni
i ar om ett forstarkt skyddsnat for konsumenter inom EU genom att farliga produkter
aterkallas frdn marknaden och att marknadsplatser far reglerat ansvar f6r de produkter som
séljs av tredjepartsséljare pa marknadsplatsen. Det har inte framkommit nagra indikationer
pa hinder for konkurrens pa lika villkor mellan e-handlare med hemvist i Sverige.

Svenska handlares beroende av digitala marknadsplatser bedéms
vara relativt lagt

I internationella sammanhang ar flertalet stora digitala plattformar foremal for tillsyns-
utredningar och olika lagstiftningsinitiativ. For e-handelns del &r det de digitala marknads-
platserna som ar sérskilt relevanta, sarskilt Amazon som hosten 2020 lanserade sin svenska
verksamhet med en svenskspréakig e-handelsplattform och ett storre centrallager i Sverige.

En bedémning som gjorts av olika marknadsaktorer ar att utlandska digitala marknads-
platser kommer att vixa, men inom 6verskadlig tid forvantas dessa inte kunna na samma
starka marknadsposition som de har i andra ldnder. Detta kan bland annat forklaras med att
e-handeln i Sverige under flera ar har kunnat etablera sig och mognat utan storre paverkan
av utlindska etableringar. Konsumenter i Sverige e-handlar dven i mindre utstrackning fran
digitala marknadsplatser, jamfort med andra lander.

Var enkatundersokning visar ocksa att en majoritet av de svenska handlarna inte ar
beroende av marknadsplatser som distributionskanal. 54 manga som 7 av 10 handlare finns
inte pa en marknadsplats och for de flesta branscher star den externa plattformen fér 1-20
procent av omsattningen. Denna distributionskanal kan séledes betraktas som en av ménga
mojligheter for e-handlare att na sina kunder. I férekommande fall véljer ocksa e-handlare



att endast salufdra en andel av sitt sortiment pa en marknadsplats och darigenom behalla
vissa varulinjer exklusivt pa sin egen e-handelsplattform.

Det finns flera tendenser till att aktorer, innefattande saval e-handlare, betaltjénstaktorer
som logistikforetag, forsoker skapa attraktiva digitala marknadsplatser genom att samla en
attraktiv mix av produkter fran olika tillverkare. Utvecklingen innebar att samma produkt
kan kopas av konsument fran ett flertal olika e-handlare, leverantérer och marknadsplatser.

Digital synlighet kan vara avgorande for en e-handlares férmaga
att konkurrera

En viktig konkurrensbetingelse dr kostnaden och svarigheten att marknadsfora sig och gora
sig synlig pa en digital marknad. Konkurrensverkets enkét visade att 76 procent av ater-
forsaljarna anser att det ar mycket eller ganska viktigt med en bra placering vid generiska
sokningar pa Google. I den utstrackning som konsumenter uppfattar betalda annonser, som
genereras via generiska sokningar pa Google, som en prisjamforelsetjanst kan lagprisaktorer
missgynnas da det inte alltid d&r handlaren med lagsta pris for produkten som féar en bra
synlighet. I forlangningen kan darigenom prisjamforelsetjanster dessutom anvandas i
mindre utstrackning och priskonkurrensen forsvagas. Vidare kan mindre aktorer fa svarare
att uppna den digitala synlighet som kravs for att kunna fa avsattning for sina produkter.

Det kan leda till en begransning av konkurrensen pa sikt, vilken ar en slutsats som den
brittiska konkurrensmyndigheten CMA drar efter att ha analyserat digitala annonsmark-
nader i en utredning under 2020. En internationell jamforelse visar dessutom att digital
annonsering vinner marknadsandelar i Sverige.

En viktig drivkraft bakom den digitala ekonomins utveckling dr den 6kade anvéandningen
av personuppgifter. Den digitala annonsmarknaden ar ett omrade dar insamling av
information om konsumenters personuppgifter och deras aktivitet pa natet har kommit att
ses som alltmer problematiskt, bland annat eftersom konsumenterna ofta inte har kdannedom
om eller kontroll av hur data anvéands, annat 4n nar det blir uppenbart att en s6kning
resulterar i annonser pa motsvarande produkt. Det finns dven farhdgor om att digitala
plattformar kan utnyttja anvandarnas data pa ett satt som skapar inlasningseffekter.

En 6kad insamling av hur konsumenten beter sig pé internet kan d@ven vara problematiskt
utifran den personliga integriteten. Analyser av konsumenters beteende kan medfora att
konsumenterna inte alltid fattar valgrundade beslut utan omedvetet manipuleras genom
vissa anvandargréanssnitt (dark patterns), dold reklam eller vilseledande information. Aven
recensioner och omdomen &r ofta en central del i konsumentens beslutsprocess online, vilket
sarskiljer sig fran kopprocessen i fysisk butik. Det ar viktigt att konsumenter kan lita pa de
omddmen som lamnas. Om konsumenter inte kan sérskilja riktiga omddmen fran falska
omdomen riskerar detta att urholka vardet av ett omddme och riskerar att leda till
svarigheter for e-handlare att konkurrera genom andra varden &n pris.

Digital marknadsforing och annonsering har stor betydelse for foretags mojligheter att
konkurrera, men ibland forekommer det vissa hinder for detta. En aspekt som framhalls av
expertpaneler och andra konkurrensmyndigheter dr exempelvis att aterférsaljare ibland
begransas i mojligheten att bjuda pa varumarken vid auktioner fér sokordsannonsering, sa
kallad brand bidding, vilket minskar deras synlighet for konsumenter online, vilket kan
utgora en Overtradelse av konkurrensreglerna.
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Betydelsen av digital annonsering har 6kat och dr numera den dominerande marknads-
foringskanalen for manga e-handlare. Tillvaxten har under de senaste dren varit konstant
och inget talar egentligen for att denna utveckling skulle avstanna, vilket ocksé innebar att
det ekonomiska vardet av persondata om konsumenterna och deras beteenden online
kommer att 6ka dn mer.

Mot denna bakgrund finns det enligt Konkurrensverket anledning att ndrmare utreda
utvecklingen av digital annonsering samt vilken betydelse som konsumenters omdémen och
betyg kan ha for konkurrensen pa digitala marknader.

Forslag: Den digitala marknaden fér annonsering behover utredas narmare

Foretags mojligheter att vara digitalt synliga for konsumenterna, den digitala annons-
marknadens eventuella inverkan pa priskonkurrensen och eventuella begransningar av
konkurrensen &r fragor som framstar som sarskilt angeldgna for Sverige da andelen reklam i
digitala kanaler ar hog i en internationell jamfdrelse och kostnaderna verkar 6ka. Konsumen-
ternas majligheter till 6kad kontroll 6ver de data som genereras online ar ocksa ett tema som
behover belysas narmare enligt Konkurrensverkets bedomning. Fragorna har ocksé
uppmarksammats internationellt. Den digitala marknaden f6r annonsering och de
identifierade problem som kan finnas beror fler rdattsomraden an det konkurrensrattsliga
varfor en samordnad utredning dr angeldgen.

Forslag: Omdomen och recensioners betydelse for konkurrensen pa digitala
marknader bor utredas

I Konkurrensverkets rapport Konkurrens och tillvaxt pa digitala marknader (2017) framkom
att vissa digitala plattformar anvéander sig av recensioner och betyg, men hur det paverkade
konkurrensen undersoktes inte narmre. For e-handlare, sérskilt nya sadana, ar det viktigt att
skapa ett fortroende hos konsumenten for att denne ska kédnna sig trygg att handla online
hos foretaget till exempel nér det géller leveranstid, kundtjanst och forsaljningsvillkor.
Denna osédkerhet kan téankas vara storre nér det géller e-handel da konsumenter inte har
mojlighet att ga till handlaren och skaffa sig information om dess kvalitet innan ett
eventuellt kop. Enligt den tyska konkurrensmyndigheten Bundeskartellamt verkar falska
omddmen och recensioner vara ett utbrett fenomen. Da betydelse av kundomdomen é&r stor
och betydelsen av dessa kan tankas bli hogre med en 6kad priskonkurrens sé ar detta ett
omrade som bor utredas néarmare.

Forekomsten av vertikala begransningar varierar, men kunskapen
om konkurrensreglerna ar lag

Avtal mellan foretag som inte dr konkurrenter, sa kallade vertikala avtal, dr vanligt
forekommande och kan ge goda mojligheter till positiva effekter f6r konkurrensen och
konsumenterna. De kan dock vara forbjudna om de innehaller vertikala begransningar som
kan skada konkurrensen och i slutindan konsumenterna.



Konkurrensverket har i en enkat till advokatbyraer efterfragat om hur vanligt det ar att
byraerna rddgor med e-handlare av fysiska varor kring 13 typer av olika vertikala
begransningar. Att ett foretag radgor kring ett avtal innebéar inte nodvéandigtvis att avtalet ar
konkurrensbegransande utan radgivningen kan gélla utformningen av ett avtal for att
sakerstalla att det inte dr konkurrensbegransande. Radgivning kring hur konkurrensrétten
ska tillampas pa det digitala omradet ar 6verlag komplext och advokatbyrderna bedémer
dven foretags kunskap om gallande ratt som lag, &ven om den kan variera mellan olika typer
av foretag.

Bland de 13 vertikala restriktioner som fanns med i enkéaten ar det radgivning kring
ensamaterforsaljaravtal, exklusiva leverantdrsavtal, och begransning av aterforsaljarpriset
som flest advokatbyraer svarar forekommer, men lika ménga svarar att det dr ovanligt eller
mycket ovanligt. Sammantaget visar resultaten ifran enkéten till advokatombuden att det
finns en variation i hur ofta foretag radgor med advokatbyraer kring olika vertikala
begransningar av e-handel av fysiska varor.

Konkurrensverket har dven fragat e-handlarna hur vanligt det &r att leverantdrer/-
varumérkeségare anvander atta olika vertikala begrénsningar. Aven dessa resultat visar att
det finns en variation i hur vanligt forekommande vertikala begransningar for forsaljning av
fysiska varor dr. Av begransningar relaterade till pris var rekommenderat pris vanligast,
men rekommenderade priser ar tillatna, sé lange dessa inte innebar att aterforsdljarna maste
folja de rekommenderade priserna. Néast vanligast forekommande var minimipris eller fast
pris. Avtal varigenom leverantoren anger ett minimipris eller ett fast pris som aterforsiljaren
maste halla gentemot konsumenterna kan vara en begransning av konkurrensen och bryta
mot reglerna om otillatna samarbeten. Den nést vanligast forekommande vertikala
restriktionen var krav pa att varorna ska sdljas i fysisk butik, vilket dock inte behdver vara
konkurrensbegransande. Det kan finnas legitima anledningar, till att aterforsdljare behover
kunna demonstrera varor, bygga kundrelationer eller varda varumarket.

Det forekommer men ér inte valdigt patagligt med vertikala restriktioner gallande ater-
forsaljares majligheter att sélja en leverantors varor pa en digital marknadsplats. En stor del
av aterforsdljarna kdnde inte till om detta forekom, vilket kan bero pa att det var en liten
andel av de som svarat pa enkdten som anvander sig av en extern marknadsplats som
forsaljningskanal. Vertikala begransningar rorande anviandandet av digitala marknads-
platser kan darfor potentiellt vara vanligare &n vad enkétens resultat visar.

Kommissionens pagaende oversyn av, och utkast till forslag pa reviderad gruppundantags-
forordning for vertikala avtal (VBER) och reviderade vertikala riktlinjer innebar, sa som
forslaget for narvarande ar utformat, vissa andringar som ror e-handeln. Bland annat skdrps
tillampningen av férbudet mot konkurrensbegransande avtal i forhallande till sa kallade
hybridplattformar, det vill sdga plattformar som bade férmedlar andra foretags varor och
tjanster online och dessutom sjilva siljer konkurrerande produkter till slutkunderna. De nya
utkasten ger ocksa storre utrymme for leverantorer att ge incitament till aterforsaljare att
investera i siljfrimjande atgarder, i syfte att skydda den fysiska handeln frén risken for
snalskjuts fran e-handeln. Nuvarande gruppundantag och riktlinjer ar i hog utstrackning
baserade pa att det var e-handeln som behdvde ett skydd, medan de ny forslagen innebér en
viss forskjutning till att skydda den fysiska butikshandeln. Det nya vertikala regelverket ska
trdda i kraft 1 juni 2022.
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Bedomning: Det finns ett behov av tydligare information kring hur delar av det
konkurrensrattsliga regelverket ska tolkas och tillampas pa svenska digitala
marknader

Kéannedomen om hur konkurrenslagen tillimpas pa foreteelser inom e-handeln verkar inte
vara sa god som en tillsynsmyndighet skulle 6nska. Det kan innebara att konkurrens-
begransande vertikala begréansningar eller andra konkurrensréttsliga problem férekommer
men inte blir identifierade av den enkla anledningen att foretag inte kdnner till att ett visst
forfarande &r olagligt. Mot bakgrund av att det pagar en 6versyn av den vertikala grupp-
undantagsférordningen och andra regelreformeringar inom EU kommer sannolikt behovet
av mer kunskap och vigledning att 6ka ytterligare framdver. Det ar ett arbete som
Konkurrensverket kommer att behdva bedriva inom ramen f6r sin ordinarie verksamhet.
Konkurrensverket kommer exempelvis genomfora initiativ till att 6ka kunskapen hos
svenska foretag om det uppdaterade regelverk som kommer att gélla for vertikala avtal fran
och med 1 juni 2022. Konkurrensverket kommer &ven att se 6ver den befintliga interaktiva
vagledningen for vertikala avtal som finns pa myndighetens webbplats.

Regelutvecklingen inom EU kan gynna en effektiv konkurrens
inom svensk e-handel, men aven nya verktyg i det svenska
konkurrensregelverket bor dvervagas

Pa ett internationellt plan ar digitala marknader foremal for en intensiv debatt dér flera
lander har infort nationella kompletterande regelverk for att hantera upplevda konkurrens-
problem som har sin grund i hur digitala plattformar agerar pa marknaden. Hér ingar dven
regleringen av digitala marknadsplatser.

Pa EU-niva péagar forhandlingar och konsultationer om den slutliga utformningen av Digital
Services Act (DSA) och Digital Markets Act (DMA) liksom en revidering av forordningen om
gruppundantag for vertikala avtal (VBER) och vertikala riktlinjer. Vissa av de férandringar
som foreslas i den senare motiveras av en 6kad anvandning av selektiva distributions-
system, vilket gor det mojligt for leverantdrer att fa en starkare kontroll 6ver aterforsalj-
ningsvillkoren. Tyskland har infort vissa tilldgg till sin nationella konkurrenslagstiftning och
Storbritannien &r langt framme med att gora liknande kompletteringar for att sakerstdlla en
effektiv konkurrens pa digitala marknader. Aven andra lander har langt framskridna planer
i samma riktning. De pagéaende lagstiftningsinitiativen pa EU-niva bedoms som positiva for
konkurrensen i stort men ar sannolikt inte tillrdckliga for svenskt vidkommande. Exempel-
vis tar DMA och DSA-f6rslagen rorande grindvakter endast sikte mot mycket stora grind-
vakter och kommer inte omfatta digitala plattformar som &r stora och agerar grindvakter
endast i Sverige. Dessutom kan strukturella konkurrensproblem férekomma &ven péa andra
marknader dn de som kdnnetecknas av ndrvaron av stora digitala plattformar.

De inbyggda begransningar som det nuvarande konkurrensrattsliga regelverket har och som
identifierats i Konkurrensverkets sektorsundersokning om konkurrensen pa digitala
plattformsmarknader géller for saval digitala plattformar som andra forsiljningskanaler
inom e-handeln. Ett 6kat inslag av digitala element i “analoga” marknader och framtida
gransdragningssvarigheter talar for att det konkurrensrattsliga regelverket kan behéva
kompletteras med nya verktyg. Utformningen av ett nytt sddant verktyg bor enligt Konkur-
rensverkets bedomning vara att det gors generellt tillampligt — horisontellt istallet for sek-
torsspecifikt - och saledes inte begransat till att endast avse till exempel digitala marknader.



Strategiskt betingade forvarv som kan himma konkurrensen riskerar ocksa att, enligt
nuvarande regelverk, undga Konkurrensverkets provning genom att exempelvis det
uppkopta foretaget inte har ndagon namnvérd omsattning och férvarvet darfor inte blir
anmalningspliktigt. Konkurrensverket anser darfor att d&ven behovet av kompletterande
regler pa omradet for koncentrationskontroll behéver vara foremal f6r nya 6vervaganden.

Konkurrensverket goér sammanfattningsvis bedomningen att 4ven Sverige bor 6vervaga att
infora kompletteringar i det konkurrensrattsliga regelverket i syfte att sdkerstélla en val
fungerande konkurrens pa savaél digitala som analoga marknader.

I detta arbete bor, utover pagaende lagstiftningsprocesser i EU, hansyn tas till behovet av
samordning Over granserna inom unionen for att géra de nya reglerna forutségbara,
tillampbara och inte begransande for innovation och gransoverskridande handel.

Forslag: Utred om de nuvarande konkurrensréattsliga reglerna behover
kompletteras med nya verktyg

Sektorsundersokningen om konkurrensen pa digitala plattformsmarknader visade att
Konkurrensverket inte alltid haft mojlighet att atgarda vissa typer av konkurrensproblem
och att vissa av de upplevda eller konstaterade konkurrensproblem som identifierades
sannolikt inte skulle kunna atgardas pa ett effektivt satt genom tillimpning av nuvarande
forbudsreglering eller genom de initiativ som tas pa EU-niva.

I'linje med vad som redan har genomforts eller nu 6vervégs i flera andra EU-lander, bor ett
arbete darfor inledas for att undersoka behovet och utformningen av ett kompletterande
flexibelt svenskt regelverk. Det skulle kunna anvandas for att underséka och atgarda
konkurrensproblem som inte, eller inte effektivt, kan atgdrdas genom nuvarande férbuds-
reglering. Ett regelverk som skulle kunna fylla dessa behov ar sa kallade market investigations
som den brittiska konkurrensmyndigheten CMA har méjlighet att genomféra. Det innebar
dock inte att en sddan modell behover vara den enda méjliga, utan olika alternativ till
andamalsenliga losningar bor utredas.

I linje med den informationsplikt om planerade foretagskoncentrationer som pa EU-niva
foreslas i regleringen om digitala marknader (DMA), och som redan finns i Norge, bor ett
arbete med ett svenskt regelverk dven omfatta en analys av behovet av kompletterande
regler pa omradet for koncentrationskontroll.
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Summary

In November 2020, the Swedish Government tasked the Swedish Competition Authority
with mapping the development of e-commerce in Sweden from a competition and business
policy perspective, and to cast light on the possibilities and challenges in its development.
The task can be seen as a standalone follow-up of the Swedish Competition Authority’s
report Competition and growth on digital markets (2017:2) and is to encompass matters related
to pricing, market power in the distribution chain, competition on equal terms, barriers to
entry and the role of e-commerce platforms in facilitating the establishment of new e-
commerce undertakings. The international development in the area should also be
accounted for, to the extent it is significant for drawing conclusions regarding Swedish
conditions and making suggestions for improvements. The Swedish Competition Authority
shall also, if necessary, make suggestions for improvements in the area.

The task has been performed during the spring and summer of 2021 and has included a
broad, general mapping of the population of e-commerce undertakings and the
development of the structural transformation of the retail trade, around forty interviews
with market players, a questionnaire survey aimed at e-commerce undertakings, a
questionnaire survey aimed at legal firms focusing on competition law, an inventory of
complaints received, supervisory cases at the Swedish Competition Authority and
international supervisory cases, and a review of the development of case law and associated
policy debates. Further, the Swedish Competition Authority has also made an assessment of
the extent to which assessments and results from the Swedish Competition Authority’s
sector survey on the competition on digital platform markets in Swedish (2021) harmonise
with the results of this report.

In summary, the Swedish Competition Authority is drawing eight general conclusions,
presenting three suggestions and making one assessment.

Unusually strong growth in e-commerce during 2020

During the pandemic year 2020, e-commerce grew dramatically in turnover, as new
customer groups started to make purchases online and new consumer behaviours became
established. During the second quarter of 2021, this growth continued. One assessment is
that a significant part of the growth that has occurred will remain, even after the restrictions
related to the pandemic are removed. The circumstances resulting from the COVID-19
pandemic gave e-commerce a ‘push’ forward that is not reversible. Though the growth curve
was pointing upward for the total e-commerce volumes even before 2020, it is assessed that
the pandemic has contributed with three to four years” growth over the course of a single
year. Thus, e-commerce has been established at a new, higher level that will, according to
many evaluators, be the starting point for future growth, although the pace of growth will
decrease.

During 2020, around 3,500 new e-commerce shops were established on the Swedish market,
which is around 1,000 more new shops than during 2019. It was most common to establish a
presence in the category ‘broad range of goods’. The second and third most common sectors
were fashion and clothing and sporting and recreational equipment. Sporting and
recreational equipment had the largest percentual increase among e-commerce shops, 127
percent, as compared with in 2019.



The e-commerce share varies, but is increasing in all sectors. The development has come the
farthest in books and media, followed by home electronics and clothing and shoes. The
grocery retail sector has the lowest e-commerce share. Still, the survey of the Swedish
Coopetition Authority indicates that a majority of merchants get most of their turnover
through physical shops.

With more and more e-commerce sectors reaching the breaking point where most growth
occurs in the digital channel, it is possible that this occurs at the cost of the physical
shopping channel. The extent to which this does occur differs between sectors. In the
questionnaire survey of the Swedish Competition Authority, it appeared that around 50
percent of merchants that are not currently selling goods online do not think they will be
doing so within the next three years, while around 25 percent of the merchants believe that
they will be making sales online within three years. The willingness to do so is largest in the
sectors books and media, building merchants and sports and recreation.

Many undertakings will need to make a decision on if and how the physical shop is to be
used. Merchants with physical shops can choose to increase investments in their e-commerce
and pure e-merchants can choose to open physical shops. For many merchants, offering
sales online is important and e-commerce can be an important sales channel that
supplements the physical shop. Still, physical customer meetings are important to many
merchants and can be a crucial component in marketing and building a brand. Thus,
digitalisation creates new opportunities to separate and combine different aspects of the
sales channels, to make use of the benefits of each respective sales channel. When the
boundary between e-commerce and physical commerce becomes less clear, it will also
become more difficult to measure the development of e-commerce as a sector, rather than as
one sales channel among many.

Payment services and deliveries are central parts of e-commerce and new payment services
and delivery solutions have been developed to simplify e-commerce for consumers.
Payment service undertakings and logistics undertakings can contribute to the establishment
and growth of new e-commerce players, as they can promote consumer trust that payment
and deliveries are secure, even if an e-merchant is unknown.

In its report in 2017, the Swedish Competition Authority made the assessment that the
market for logistics services would develop along with the growth of e-commerce. Since
then, the market for package delivery has grown and several new players have entered the
market, challenging the established larger players, in particular with so-called last mile
delivery to the consumer’s doorstep. The payment service market and the logistics market
have in common that some players have also developed into advertising venues.

There are clear signs that competition is generally sound

The competition within Swedish e-commerce is assessed to be sound, at a general level. E-
commerce is characterised by a diversity of undertakings, a varied range of goods and
services, entry of new undertakings, a large degree of innovation and new products, a
general price pressure and transparency, with active consumers actively trying out different
options and making demands. But since e-commerce is one of several sales channels and the
e-commerce share differs between sectors, it is not possible to assess if the competition is
equally sound in all sectors.
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The technical barriers to entry must be considered to be relatively limited. The costs
associated with creating a website for e-commerce, with associated payment and delivery
services, do not appear to be at such a level that market entry is prevented to any greater
extent, but this may vary between sectors. Sectors in which digital platforms are common are
likely characterised by larger barriers to entry, as digital platforms can make use of indirect
network effects, making it harder for the consumer or merchant to switch to a competitor.

E-commerce with physical goods represents a distribution form with lower barriers to entry
than traditional physical commerce, not higher ones. The growth of e-commerce can thus be
interpreted as a gradual lowering of barriers to entry over time and across all distribution
channels.

This conclusion gains further support from the fact that e-commerce has been showing
decreasing operative margins year on year, despite growth in turnover. This is a result of
fierce price pressure, increased international competition and investments among
undertakings to increase sales volumes in tandem with increasing demand.

The fierce competition within e-commerce has also had consequences for the competition
between e-commerce and physical shops. In the Swedish Competition Authority’s survey,
almost 60 percent of e-merchants stated that the competitive pressure on physical shops is
high or very high.

Another development tendency is that brand holders are increasingly offering direct sales to
consumers, which is further increasing competition for retailers.

In summary, the Swedish Competition Authority draws the conclusion that there are several
signs that the competition within e-commerce is generally sound.

Having the same price in e-shops and physical shops is most
common

Further support indicating that competition in e-commerce is sound is found when the
pricing in e-commerce is studied. The general perception is that consumers are active and
compare prices and offers from multiple sales venues before making a purchase decision.
Pricing, delivery terms and product specifications are generally easier to compare online
than through physical visits to shops.

However, it is not always necessary for a merchant to offer the lowest price on the market.
Rather, there is a limit on how much higher one merchant’s price can be than those of the
competitors. However, with a strong and well-known brand, an e-merchant can have
somewhat larger price deviations without loss of sales.

The questionnaire survey of the Swedish Competition Authority shows that around 80
percent of the respondents state that they have the same prices in their e-commerce channel
as in their physical shop. This is typical of most sectors, with the exception of grocery retail,
which is the sector where is most common that prices online are higher than in physical
shops. This might be due to grocery retail selling combinations of many products, each of
which is relatively inexpensive, but where delivery and order fulfilment are costs that can be
harder to charge for.



One important question as regards pricing is how e-retailers in practice set their prices and
to what extent they use advanced pricing tools such as algorithms and artificial intelligence.
However, the survey results indicate a limited impact on the market: e-merchants are mainly
using manual pricing. The fear of a widespread use of price-setting algorithms among
retailers, resulting in prices that are higher than they would otherwise be, seems to have
little support at present. However, the Swedish Competition Authority has not investigated
manufacturers’ use of algorithms to monitor the prices of retailers. Lastly, the survey shows
that so-called dynamic pricing and personalised pricing, i.e., pricing models where different
prices are used for the same good or service at different times or for different consumers,
seems to be rare.

Barriers to competition on equal terms do not appear to be
significant

The concept ‘competition on equal terms’ is a many-facetted one, that can take on different
meanings depending on the context and the objects being compared. Competition on equal
terms is often connected to the concept of a ‘level playing field” and is based on a vision of
fair competition. When it comes to the matter of if there are any obstacles of a graver kind
that might prevent effective competition on equal terms, the Swedish Competition Authority
has not found any clear indications that this is the case. There are general fears of skewed
competition from marketplaces outside the EU, that do not have to apply the same rules and
therefore have competitive advantages. Differences in so-called framework conditions, such
as wages, taxes and the local price point, have also been put forward, but on the whole, this
does not seem to have impacted on the general growth of the e-commerce sector over the last
few years.

Consumers in the EU are to an increasing extent buying products online from companies
established outside the EU. This might create a risk that consumers buy products that are
unsafe. This risk has, in various reports, been found to be higher in case of purchases from
companies that do not have physical shops within the EU and from digital marketplaces
based outside the EU. European retailers are in these situations exposed to unfair
competition that not only creates a risk of injury to consumers, but might also lead to
skewed competition on the inner market of the EU. Therefore, the Swedish Competition
Authority welcomes the legislative proposal of the Commission, presented in June of this
year, regarding a strengthened protection of consumers in the EU by recalling dangerous
products from the market and regulating the responsibilities of marketplaces as regards the
products sold by third-party sellers through their marketplace. No indications of
impediments to competition on equal terms between e-merchants registered in Sweden have
come to light.

The dependence of Swedish retailers on digital marketplaces
appears to be relatively low

In the international context, many large digital platforms are subject to supervisory
investigations and various legislative initiatives. As regards e-commerce, the digital
marketplaces are of particular relevance. Chief among them is Amazon, which in the fall of
2020 launched its Swedish operations, with a Swedish-language e-commerce platform and a
large warehouse in Sweden.
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An assessment made by various market players is that foreign digital marketplaces will
grow, but that these are not expected to reach the same strong market position they have in
other countries, at least within the foreseeable future. This can be explained by the fact that
e-commerce has been able to become established in Sweden over the course of several years,
thus maturing without any larger influence from foreign establishments. Consumers in
Sweden also make fewer online purchases from digital marketplaces than those in other
countries.

Our questionnaire survey also shows that a majority of the Swedish merchants are not
dependent on marketplaces as a distribution channel. As many as 7 of 10 merchants do not
have a presence on a marketplace and in most sectors, the external platform is behind 1-20
percent of turnover. This distribution channel can thus be considered to be one of many
possibilities for e-merchants to reach their clients. In some cases, e-merchants choose to
market only part of their product range on a marketplace and thus sell certain product lines
exclusively on their own e-commerce platform.

There are several tendencies that market players, including both e-merchants, payment
service providers and logistics undertakings, try to create attractive digital marketplaces by
gathering an attractive mix of products from various manufacturers. This development
means that the same product can be bought by consumers from several difference e-
merchants, suppliers and marketplaces.

Digital visibility can determine an e-merchant’s ability to compete

An important aspect of competition is the cost and effort of marketing and creating visibility
on a digital market. The survey of the Swedish Competition Authority showed that 76
percent of retailers felt that it was very or quite important to place well in generic searches
on Google. To the extent that consumers perceive paid ads, generated through generic
searches on Google, as a price comparison service, low-price players may be disadvantaged
as it is not always the merchant with the lowest price on the product that gets good
visibility. Ultimately, a result may be that price comparison services are used to a decreasing
extent and that price competition is weakened. Further, small players may find it more
difficult to achieve the digital visibility needed to find a market for their products.

This can lead to limitation of the competition in the long term, a conclusion drawn by the
British competition authority CMA after analysis of digital advertising markets in an
investigation during 2020. An international comparison also shows that digital advertising is
gaining market shares in Sweden.

An important driver behind the development of the digital economy is the increased use of
personal data. The digital advertising market is one area where collection of consumers’
personal data and online activities has come to be seen as increasingly problematic,
including because consumers are often not aware of or do not have control over how data
are used, other than when it is obvious that a search results in advertisements for the
corresponding product. There are also fears that digital platforms can exploit users’ data in a
way that creates lock-in effects.



Increased gathering of data on how consumers behave online can also be problematic from
the privacy perspective. Analyses of consumer behaviour can mean that consumers do not
always make well-founded decisions, but are subliminally manipulated through certain user
interfaces (dark patterns), hidden advertising or misleading information. Ratings and reviews
are also often a central part of the consumer’s decision-making process online, which differs
from the purchasing process in a physical shop. If consumers cannot distinguish real reviews
from false ones, this creates a risk of eroding the value of reviews and may lead to
difficulties for e-merchants to compete through values other than price.

Digital marketing and advertising are highly important for undertakings’ possibilities to
compete, but there are sometimes barriers to this. One aspect put forth by expert panels and
other competition authorities is that retailers are sometimes limited in their possibility to
perform brand bidding in auctions for search term advertising, which decreases their visibility
to consumers online and can be in breach of the rules on competition.

The importance of digital advertising has increased and it is now the dominant marketing
channel for many e-merchants. The growth over the past few years has been steady and
nothing suggests that this development will slow down, which also means that the economic
value of personal data regarding consumers and their behaviours online will increase even
further.

Against this background, the Swedish Competition Authority finds that there is reason to
more closely investigate the development of digital advertising and the influence that
consumers’ reviews and ratings can have on competition on digital markets.

Suggestion: The digital advertising market needs to be investigated further

The possibilities of undertakings to be digitally visible to consumers, the digital advertising
market the potential impact on price competition and its potential limitation of competition
are matters that appear particularly relevant in Sweden, as the proportion of advertising in
digital channels is high in an international comparison and the costs appear to be increasing.
The possibilities of consumers to have increased control over the data generated online is
another matter that, in the assessment of the Swedish Competition Authority, requires
further study. These matters have also been a focal point of international attention. The
digital market for advertising and the potential problems identified may affect legal areas
beyond that of competition law, making a coordinated investigation is desirable.

Suggestion: The importance of ratings and reviews for competition on digital
markets needs to be investigated

In the Swedish Competition Authority’s report Competition and growth on digital markets
(2017), it was mentioned that some digital platforms use reviews and ratings, but no in-
depth investigation was performed of how this affected competition. For e-merchants,
especially newly established ones, it is important to win the consumers’ trust, so they feel
safe in making online purchases from the merchant, for instance as regards delivery times,
customer support and terms and conditions. Such uncertainty on the part of consumers
might be larger in the case of e-commerce, as consumers cannot visit the merchant and get
information on quality ahead of a purchase. According to the German competition authority
Bundeskartellamt, false ratings and reviews are a widespread phenomenon. As the impact of
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customer reviews is large and can be expected to increase with increasing price competition,
this is an area that merits further investigation.

The occurrence of vertical limitations varies, but knowledge on the
rules is scarce

Agreements between undertakings that are not competitors, so-called vertical agreements,
are common and might create strong possibilities of positive effects for competition and
consumers. However, they can be prohibited if they include vertical limitations that can
damage competition and, ultimately, consumers.

The Swedish Competition Authority has, in a survey to law firms, asked how common it is
that they consult with e-merchants selling physical goods regarding any of 13 types of
vertical limitations. That an undertaking requests consultation regarding an agreement does
not necessarily mean that the agreement limits competition, as the consultation might relate
to phrasing of an agreement to ensure that it does not limit competition. Consultancy
regarding how competition law is to be applied in the digital area is generally complex and
the law firms have assessed that the level of knowledge among undertakings regarding the
law in force as low, although this can vary between different types of undertakings.

Among the 13 vertical restrictions included in the survey, consultancy regarding sole retailer
agreements, exclusive supplier agreements and limitations on retail pricing are those that
most law firms describe as occurring, but an equal number state that this is rare or very rare.
Taken as a whole, the results of the survey to legal counsels indicate that there is a variation
in how often undertakings consult with law firms regarding various vertical limitations of e-
commerce involving physical goods.

The Swedish Competition Authority has also asked e-merchants how common it is that
suppliers/brand holders use eight different vertical limitations. These results showed that
there is a variation in how common vertical limitations are in the sale of physical goods.
Among the limitations related to pricing, recommended prices are the most common, but
recommended prices are permitted, as long as they do not mean that retailers must adhere to
the recommended prices. The second most common limitation is a minimum price or fixed
price. Agreements wherein a supplier states a minimum price or a fixed price that the
retailer must apply in relation to consumers can be a limitation of competition and in breach
of the rules on prohibited collaborations. The second most common vertical restriction was a
requirement that goods be sold in a physical shop, which is not necessarily competition-
limiting. There may be legitimate reasons that a retailer needs to be able to show the goods,
build customer relationships or build the brand.

Vertical restrictions regarding a retailer’s possibilities to sell a supplier’s goods on a digital
marketplace occur, but are not very common. Many retailers were not aware of this
occurring, but this might be because only a small proportion of those responding to the
survey use an external marketplace as a sales channel. Vertical limitations regarding use of
digital marketplaces may thus potentially be more common that the results of the survey
indicate.



The Commission’s ongoing review of and draft proposal for a revised Vertical Block
Exemption Regulation (VBER) and revised vertical guidelines mean that, at least as the
proposal is currently phrased, some changes will affect e-commerce. For instance, the
application of the prohibition on competition-limiting agreements will be strengthened in
relation to so-called hybrid platforms, i.e., platforms that offer both other undertakings’
goods and services online and sell their own competing products to the end customers. The
new drafts also leave greater scope for suppliers to incentivise retailers to invest in sales-
promoting measures with the aim of protecting physical commerce from the risk of
exploitation by e-commerce. The current block exemptions and guidelines are largely based
on e-commerce needing protection, while the new proposals entail a slight shift toward
protecting physical shops. The new vertical regulations will enter into force on 1 June 2022.

Assessment: There is a need for clearer information on how some parts of
the competition law rules are to be interpreted and applied on Swedish digital
markets

Awareness of how the Competition Act is applied to e-commerce does not seem to be as
high as a supervisory authority might desire. This can mean that competition-limiting
vertical limitations and other competition law issues occur, but are not identified, for the
simple reason that undertakings are not aware that a certain action is illegal. Given that there
is an ongoing review of the vertical block exemption regulation and other regulatory reforms
within the EU, the need for more knowledge and guidance will probably increase further in
the future. This is work that the Swedish Competition Authority will need to perform within
the framework of its regular operations. The Swedish Competition Authority will, for
instance, make efforts to increase knowledge among Swedish undertakings regarding the
updated regulation that will apply to vertical agreements as of 1 June 2022. The Swedish
Competition Authority will also update the interactive guidance regarding vertical
agreements that can be found on the authority’s website.

The development of rules within the EU may promote more
effective competition in Swedish e-commerce, but new tools in the
Swedish regulations on competition should also be considered

At an international level, digital markets are the subject of intense debate, with several
countries having implemented national supplementary regulations to deal with perceived
competition problems due to how digital platforms act on the market. This includes the
regulation of digital marketplaces.

At the EU level, negotiations and consultations on the final drafts of the Digital Services Act
(DSA) and the Digital Markets Act (DMA) are ongoing, as well as a revision of the Vertical
Block Exemption Regulation (VBER) and vertical guidelines. Some of the changes suggested
in the latter are justified based on an increased use of selective distribution systems, which
make it possible for suppliers to gain greater control over retail terms and conditions.
Germany has implemented some amendments to its national competition legislation and
Great Britain has come relatively far in making similar amendments to ensure effective
competition on digital markets. Other countries also have advanced plans in similar
directions. The ongoing legislative initiatives at the EU level are assessed to be positive for
competition in general, but likely not sufficient from a Swedish perspective. For instance, the
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drafted sections on gatekeepers in the DMA and DSA focus only on very large gatekeepers
and will not extend to digital platforms that are large and act as gatekeepers only in Sweden.
Furthermore, structural competition problems can occur on other markets than those
characterised by the presence of large digital platforms.

The built-in limitations of the current competition law regulations that were identified in the
Swedish Competition Authority’s sector survey on competition through digital platform
markets apply to both digital platforms and other sales channels within e-commerce. An
increasing presence of digital elements on ‘analogue’ markets and future difficulties in
where to draw the line indicate that the competition law regulations may need to be
supplemented with new tools. The design of such tools should, in the view of the Swedish
Competition Authority, be such that they are generally applicable — horizontal, rather than
sector-specific — and thus not be limited in their relevance to only digital markets, for
instance.

Strategic acquisitions that might damage competition are, under the current regulations, also
at risk of escaping supervision by the Swedish Competition Authority, for instance if the
acquired company has limited turnover and the acquisition is therefore not subject to a duty
to report. The Swedish Competition Authority therefore believes that the need for
supplementary rules in the area of concentration supervision should be a matter for
consideration.

In summary, the Swedish Competition Authority makes the assessment that Sweden should
also consider implementing amendments into the competition law regulations, in order to
ensure well-functioning competition on both digital and analogue markets.

In these efforts, account should be taken not only of the ongoing legislative processes in the
EU, but also of the need for coordination across Union borders, to make the new rules
predictable, applicable and non-limiting for innovation and cross-border trade.

Suggestion: Investigate if the current competition law rules need to be
supplemented with new tools

The sector survey regarding competition on the digital platform markets showed that the
Swedish Competition Authority has not always had the possibility to counteract certain
types of competitive issues and that some of the perceived or established competition issues
that have been identified likely could not be counteracted in an effective way through
application of the current prohibitions or through the initiatives being taken at the EU level.

In line with what has already been done or is being considered in several other EU Member
States, efforts should be initiated to investigate the need for and design of a supplementary,
flexible Swedish regulation. This could be used to investigate and counteract competition
issues that cannot, or cannot effectively, be counteracted through the existing prohibitions.
One set of regulations that might satisfy the needs could involve so-called market
investigations, which the British competition authority CMA have the ability to implement.
However, this does not mean that such a model is the only possible one — various
alternatives for appropriate solutions should be studied.



In line with the duty of information on planned concentrations suggested at the EU level in
the Digital Markets Act (DMA), and which already exists in Norway, efforts into creating
Swedish regulations should extend also to an analysis of the need for supplementary rules in
the field of concentration supervision.
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1 Inledning

Enligt det senaste indexet for digital ekonomi och digitalt samhalle (DESI) ar Sverige bland
Europas mest digitaliserade lander.1? I dag &r det vanligt att privatpersoner kdper varor pa
internet och 6ver nationsgranser. Den digitala ekonomin har skapat 6kad konsumentnytta
genom Okat utbud av varor och tjanster, till ofta mer konkurrenskraftiga priser. Utveckling-
en av sdkra betal- och leveranstjanster har 6kat konsumenternas fortroende f6r e-handel och
dérigenom dven bidragit till e-handelns tillvaxt. En stor del av den 6kning av e-handeln som
dgt rum under covid-19-pandemin kan betecknas som irreversibel, det vill siga e-handeln
kommer i stort att vara kvar pa samma hoga andelar av detaljhandeln efter pandemin.

Den 6kade e-handeln har &ven medfort en utveckling av kringtjénster, dar digital
annonsering framstar som sarskilt betydelsefull f6r e-handeln. Det forekommer dven att
foretag anvéander sig av nya affirsmodeller, sasom digitala plattformar eller ett ekosystem av
produkter och tjanster, vilket kan 6ka vardet av en tjanst.

De mojligheter som digitaliseringen erbjuder genom att till forhallandevis lag kostnad na en
avsevard mangd konsumenter utanfor det geografiska naromradet har sankt trosklarna for
handlares intrdden pa e-handelsmarknaden. Digitaliseringen har dven 6kat exponeringen for
konkurrens fran e-handlare i andra lander men ocksa gjort det enklare for svenska foretag
att expandera den egna verksamheten till andra ldnder. Effektivitetsvinster har méjliggjorts
och konsumenter kan dra nytta av en 6kad pristransparens, vilket kan bidra till en 6kad
priskonkurrens inte bara i e-handelsledet utan d@ven i det fysiska butiksledet.

Den digitala ekonomins frammarsch dr daremot inte helt oproblematisk. Ett exempel pa
detta &r att inom vissa marknader, framforallt dar stora digitala plattformar forekommer,
har digitaliseringen medfort att ett fatal aktorer blivit dominanta med inte obetydlig
marknadsmakt och det har skapats stora intradeshinder pa en relativt kort tid. Detaljerad
data som genereras online har dven blivit en allt viktigare tillgdng i vissa affairsmodeller,
vilket kan paverka konkurrensen. Den dkade pristransparensen har gjort det enklare for
foretag att bevaka varandras prissittning, vilket 6kar risken att konkurrenter otillborligt
koordinerar sina priser, eller att tillverkare begransar sina aterforsaljares mojligheter att
sjalvstandigt bestdimma sina priser. Detta 4r omraden som i varierande utstrackning ar
foremal for diskussioner saval nationellt som internationellt och det pagér en omfattande
regelutveckling for att adressera dessa problem. Ar 2020 var ett exceptionellt ar for manga e-
handlare. Helarstillvaxten inom e-handeln blev 40 procent med en sammanlagd forséljning
pa 122 miljarder kronor. Den totala e-handeln stod f6r 14 procent av detaljhandeln och
antalet nya e-handelsforetag 6kade.?

T https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/desi. Finland, Sverige, Danmark och Nederldnderna har de mest
digitaliserade ekonomierna i EU.

2 DESI ar ett index som Europeiska Kommissionen anvént sedan 2014 for att folja EU-landernas utveckling mot
digital ekonomi och digitalt samhélle. DESI ar baserat pa 37 indikatorer och méter utvecklingen inom fem omraden:
konnektivitet (tillgang till och anvéandning av bredband), humankapital (digital kompetens i befolkningen och
bland yrkesverksamma), anvéndning av internet i befolkningen, integrering av digitalteknik i naringslivet (e-
handel, molntjanster, big data), digitala offentliga tjanster (e-férvaltning, e-recept, 6ppna data). For mer info:
https://wayback.archive-it.org/12090/20210727020959/https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/desi

3 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020.


https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/desi

Att e-handeln har vuxit under flera ar innebar att den dven forédndrat och paverkat konkur-
rensen inom hela detaljhandeln, inklusive det fysiska butiksledet. Till vilken grad och exakt
hur kan daremot skilja sig at mellan branscher. Vissa branscher har kommit langre &n andra
sett till hur stor andel av omséattningen som e-handeln utgor, exempelvis drygt 40 procent av
hemelektronikbranschen men bara 4 procent av dagligvarubranschen.*

Aven om en stor andel av varorna alltjamt siljs i fysisk butik sa befinner sig detaljhandeln
mitt i en digitaliseringsdriven strukturomvandling. Denna utveckling har paskyndats i och
med covid-19-pandemin som ledde till en historiskt hog e-handel 2020. I vilken utstrackning
och i vilken riktning e-handeln kommer utvecklas efter pandemin ar en fraga som inte var
direkt uttalad i regeringsuppdraget®, men som likvél har praglat arbetet med att genomfora
en uppfoljning av e-handeln.

4 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020.
5 Regeringsuppdraget finns som bilaga 2.
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1.1 Narmare om uppdraget
Konkurrensverket ska enligt uppdraget:

* Folja upp utvecklingen i Sverige av e-handeln och kan inkludera fragor som ror
prisbildning®, marknadsmakt i distributionskedjan’, konkurrens pa lika villkors,
intradesbarridrer och forekomsten av nyetableringar samt e-handelsplattformars roll
for detta.

* Inkludera en bedémning av den internationella utvecklingen inom omradet, i den
man det anses paverka svenska konkurrensférhallanden.

* Redovisa eventuella identifierade behov av forbattringsatgarder.®

1.2 Utgangspunkter for uppdraget

Av regeringsuppdraget framgar att utgangspunkten for uppfoljningen av e-handelns
utveckling ar var foregédende rapport fran 2017. De bada uppdragen har dock olika specifika
fragestallningar, exempelvis fanns inte fragor om prisbildning och marknadsmakt med i
uppdraget 2017. I var foregdende rapport fokuserade vi pa e-handel med fysiska varor. For
att oka jamforbarheten mellan de tva rapporterna har Konkurrensverket inom ramen for
uppfdljningen av utvecklingen av e-handel gjort samma avgrénsning i detta regerings-
uppdrag. Detta innebér att mycket av den informationsinsamling och analys som skett inom
ramen for regeringsuppdraget i mangt och mycket inte géller e-handel av digitala tjanster.
Denna avgransning beror dven pa att handel av digitala tjanster i viss utstrackning
avhandlas av den egeninitierade sektorsundersokningen om digitala plattformsmarknader
som Konkurrensverket publicerade 2021.10

¢ Prisbildning ar ett begrepp som handlar om hur priser sétts och vad som kan forklara skillnader i priser mellan
produkter och geografiska regioner, samt forandringar i pris over tid. De faktorer som Konkurrensverket tagit sikte
pa inom ramen for regeringsuppdraget ar bland annat e-handels konkurrenstryck pa fysisk butik, hur 6kad
pristransparens paverkar prispressen, hur 6kad synlighet paverkar konkurrensen mellan e-handlare, vikten av att
konkurrera med andra faktorer &n pris, hur utbrett det ar bland handlare att anvanda sig av algoritmisk
Overvakning och prissittning, samt hur vanligt det 4r med dynamisk prissédttning, dar priser kan variera 6ver tid,
eller individualiserade priser, dér priser kan variera mellan individer.

7 Marknadsmakt ar ett begrepp som handlar om att foretag har majlighet att sitta sina priser helt eller delvis
oberoende av konkurrenter. Ur ett ekonomiskt perspektiv innebar detta ofta, men inte alltid, att foretaget véljer att
sétta ett pris som ar hdgre an marginalkostnaden.

8 Begreppet “konkurrens pa lika villkor” &r ett mangtydigt begrepp som har olika inneb6rd beroende pa
sammanhang, uppfattning och vad som jamfors. Kommerskollegium skriver i sin rapport Vad dr en jimn spelplan?
En analys av begreppet level playing field om att konkurrens pa lika villkor ofta kopplas samman med begreppet en
”jamn spelplan” (level playing field, LPF). LPF kan vara regelbaserad; alla spelare omfattas av lika regler, eller
utfallsbaserad; alla spelare har lika mojlighet till ett visst utfall. Begreppet LPF bygger pa en idé om réttvisa i en
konkurrenssituation, men dven om foretag formellt kan ha lika regler kan foretags olika forutsattningar innebéra att
spelplanen inte nédvandigtvis uppfattas som réttvis (Kommerskollegium). Konkurrensreglerna syftar till att verka
for att konkurrensen sker pa lika villkor genom att tillse att inget foretag missbrukar sin dominerande stallning, att
foretag inte ingar otillatna samarbeten eller att forvéarv av foretag riskerar att begransa konkurrensen.

? Regeringsbeslut 2020-11-26 N2020/02856.
10 Konkurrensverket (2021) Konkurrensen pi digitala plattformsmarknader i Sverige, Rapport 2021:1.



Konkurrensverkets sektorsundersokning géllde bade fysiska produkter och digitala tjanster
som digitala plattformar formedlar eller séljer. Undersokningen omfattade en forséljnings-
kanal, digitala plattformar, och begrénsades till fem marknader: digital annonsering, butiker
for mobilappar, matleveranser, ljudbdcker och digitala marknadsplatser. Genom att
sammanfatta sektorsundersokningens slutsatser och gora en bedomning av i vilken
utstrackning resultaten samstimmer med resultatet i denna rapport har Konkurrensverket
breddat aterrapporteringen av e-handelns utveckling och de utmaningar som kan vara
forenat med det utifran ett konkurrensperspektiv.

Dartill har Konkurrensverket valt att bredda regeringsuppdraget genom en kompletterande
och bredare ansats om viktiga och oumbarliga kring tjanster for e-handlare som paverkar
eller paverkas av e-handelns utveckling. Det handlar om betallosningar, logistik, digital
annonsering och prisjamforelsetjanster.

1.2.1 Definition av e-handel

Nar ett foretag eller konsument séljer eller koper en produkt eller tjanst i digitala kanaler
som exempelvis webbutiker, mobilapplikationer eller digitala plattformar s& bedrivs
elektronisk handel (e-handel).

Det finns manga olika definitioner av e-handel. Lagen (2002:562) om elektronisk handel och
andra informationssambhaillets tjanster, ar inforlivandet av det sa kallade e-handelsdirektivet
dér e-handel ses som ”tjanster som normalt utfors mot ersittning och som tillhandahalls pa
distans, pa elektronisk vag och pa individuell begédran av en tjanstemottagare”.!! E-handel
kan utifrdn denna definition ses som handel med bade fysiska varor och digitala tjanster.
Digitala plattformar har blivit allt vanligare affdrsmodeller. Digitala plattformar erbjuder en
“yta” dar konsumenter och handlare kan métas och bidra till vardeskapande innehall. Detta
giller dven inom e-handeln, dér ett antal digitala plattformar som formedlar fysiska
produkter mellan anslutna tredjepartssaljare (féretagsanvandare) och konsumenter har vaxt
fram pa den globala och svenska marknaden. Dessa kallas dven for digitala marknads-
platser. Digitala plattformar som formedlar digitala tjanster behandlas i denna rapport
utifran de huvudsakliga slutsatserna ifran Konkurrensverkets egeninitierade rapport om
konkurrensen pa digitala plattformsmarknader som sammanfattas i denna rapport.

For genomforandet av regeringsuppdraget s& dr E-barometerns definition ”“internet-
forsaljning av varor som levereras hem, till ett utlimningsstalle eller hamtas i butik, lager
eller utlamningslokal av konsument” den definition som bast omfattar lejonparten av
uppdraget samt utifran att Konkurrensverket 4ven undersokt och foljt upp marknaden for
leveranser samt den pagaende strukturomvandlingen dar tillgangligheten till att hamta e-
handlade varor i butik kan komma att paverkas. Denna definition fdngar upp de
gransdragningsproblem som kan uppsta mellan e-handel och fysisk butik.

112 § Lagen (2002:562) om elektronisk handel och andra informationssamhallets tjénster.

12 ] var rapport 2017 hade vi en bredare definition ”E-handel ar nér ett foretag eller en konsument séljer, kdper eller
byter en produkt, tjanst eller information via internet”, men da sag uppdraget annorlunda ut och omfattade dven
delningsekonomi.’ Till exempel kan det vara svart att tydligt kategorisera handel av varor som &r bestéllda online
men dar upphdmtning sker i butik, som antingen e-handel eller handel i fysisk butik.

13 Till exempel kan det vara svart att tydligt kategorisera handel av varor som é&r bestéllda online men dér
upphédmtning sker i butik, som antingen e-handel eller handel i fysisk butik.
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1.3 Utredningsatgarder

Konkurrensverket har undersokt utvecklingen av e-handeln sedan 2017. Utgangspunkten &r
uppdragets specifika fragestallningar, regeringens motivering till uppdraget och
Konkurrensverkets tidigare rapport ” Konkurrens och tillvixt pd digitala marknader” (2017).
Uppdraget har genomforts genom cirka 40 kvalitativa intervjuer med marknadsaktorer och
andra intressenter samt tva kvantitativa enkater. De tva metoderna har kompletterat
varandra. De kvalitativa intervjuerna har gjort det mojligt att g& pa djupet i specifika fragor
medan de kvantitativa enkdterna har bidragit till att skapa en bild av hur vanligt
forekommande vissa eventuella konkurrensproblem ar. De kvantitativa enkdterna var
anonyma, vilket kan skapa battre forutsattningar for att respondenterna under trygga
former ska kunna delge sin uppfattning om hur e-handeln fungerar. Detta har gett
Konkurrensverket en majlighet att utifrdn givna resurser och tid bilda sig en uppfattning om
utvecklingen av e-handeln och eventuella konkurrensproblem.

Dartill har HUI Research (HUI) pa uppdrag av Konkurrensverket gjort en kartlaggning av e-
handeln. Utéver dessa primarkéllor har sekundéara kallor som forskningsrapporter,
branschrapporter, statistikdatabaser, och nyhetsartiklar utgjort underlag till utredningen.
Konkurrensverkets slutsatser bygger pa en sammanvégd analys av resultatet frdn empiri-
insamlingen. Metoderna har kompletterat varandra vél i att skapa en bild av e-handelns
utveckling som gar pa bade bredden och djupet. Informationsinsamlingen beskrivs
kortfattat nedan och mer utforligt i bilaga om metoddokumentation.

Konkurrensverket har gjort foljande for att genomféra uppdraget:

1.3.1 Kartlagt den svenska e-handelsmarknaden

Kartlaggningen har genomforts av HUI Research (HUI) pa uppdrag av Konkurrensverket.
Kartlaggningen &r baserad pa 2018 och 2019 é&rs siffror och fangar darmed inte den effekt
som pandemin har haft pa e-handeln i Sverige under 2020-2021 utan kartlaggningen
illustrerar mera av ett “normaltillstand” for e-handeln.

I'sin kartlaggning har HUI Research identifierat strax 6ver 660 foretag, med en omsattning
pa 6ver 10 miljoner kronor, som &r aktiva pa den svenska e-handelsmarknaden ar 2018-
2019." Kartlaggningen omfattar bade svenska bolag som &r registrerade i Sverige och
utlandska bolag och dven om den inte fangar hela den svenska e-handeln, far urvalet anses
vara representativt for den storre delen av svensk e-handel 2018-2019.

14 For mer information, se bilaga om metoddokumentation.



1.3.2 Genomfort runt drygt 40 méten med marknadsaktorer och relevanta
myndigheter

Utifran HUL:s kartldggning av den svenska e-handeln har Konkurrensverket bland annat
identifierat de storsta aktorerna pa marknaden och aktorer med hogst och lagst tillvaxt
under 2019. Utifran detta har ett antal marknadsaktorer ifran olika branscher och av olika
storlekar kontaktats for att belysa utvecklingen inom e-handeln, dess méjligheter och
utmaningar. Konkurrensverket har dven identifierat andra intressanta aktorer att traffa,
bland annat utifran uppslag fran moten med aktorer, nyheter eller annan kainnedom om
specifika e-handelsforetag.

Konkurrensverket har ocksa traffat aktorer som &r aktiva pa den svenska betalmarknaden
och logistikmarknaden, vilket Konkurrensverket ser som en del av e-handelns ekosystem.
Da flera svenska e-handlare dven har verksamhet i andra nordiska lander har
Konkurrensverket inhdmtat erfarenheter fran Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen i
Danmark och Konkurransetilsynet i Norge for att 6versiktligt f& en bild av hur e-
handelsmarknaden fungerar i dessa lander.

1.3.3 Genomfort en enkat till advokatbyraer

Syftet med enkaéten till advokatbyréer har varit att fa en inblick i vilka frdgor som foretag
verksamma inom e-handel av fysiska varor handskas med och rddgor med advokatbyraer
om, oavsett om det ror agerande eller avtal som kan anses vara forenligt eller i strid med
konkurrensreglerna eller inte.

Konkurrensverkets enkét skickades ut till 36 advokatbyraer. Svar inkom ifran 16 advokat-
byréer, 14 av dessa kvalificerade sig f6r och genomforde enkdten. Da de advokatbyraer som
fick enkédten och antalet respondenter &r relativt fa sett till antalet, presenteras resultaten av
enkéten inte i procent utan i antal advokatbyraer som svarat pa ett visst satt.’s

1.3.4 Genomfort en enkat till aterforsaljare

Konkurrensverket har med hjalp av Svensk Handel'¢ skickat ut en enkat till 1 500 av Svensk
Handels medlemsforetag. De foretag som fick enkéaten ar verksamma inom detaljhandeln
(SNI-kod 47).

Syftet var att bland annat undersoka hur olika faktorer paverkar konkurrensen och pris-
bildningen inom e-handeln, forekomsten av olika vertikala begransningar och anvandandet
av prisalgoritmer bland aterforséljare.

15 Resultaten ska tolkas med forsiktighet ndr det géller representativitet for samtliga byraer som kan radgora kring
dessa fragor men eftersom enkaten var riktad till en utvald och nischad grupp av advokatbyraer &r det naturligt att
det &r ett mindre antal svar som analysen grundar sig pa.

16 Svensk Handel ar en bransch- och arbetsgivarorganisation med drygt 9 000 medlemsforetag som ar verksamma
inom parti- och detaljhandel, fysisk savil som digital. Svensk Handel dr den svenska handelns arbetsgivarpart som
forhandlar fram och sluter kollektivavtal med fackférbunden. https://www.svenskhandel.se/om-svensk-
handel/organisation/valkommen-till-svensk-handel/
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Totalt inkom 458 svar pa enkaten varav 396 respondenter fullféljde hela enkiten. Det gav en
svarsfrekvens pa 31 respektive 27 procent.!” Beroende pa vilken typ av forséljningskanal som
handlarna anvénder fick de dérefter till viss del olika fragor i enkaten.

Figur 1 visar fordelningen av respondenterna i enkdtundersékningen per bransch, oavsett
om de saljer varor online, i fysisk butik eller i bade online och fysisk butik. Den absolut
storsta branschen dr Dagligvaror (27 procent, 109 handlare). Den nésta storsta gruppen har
svarat att de dr verksamma inom en annan bransch &n de alternativ som fanns att vélja
mellan. Gruppen Annat utgor dérfor flertalet branscher.'® Den andra och tredje nésta storsta
branschen &r Klader/skor (14 procent, 58 handlare) och M&bler/heminredning (8 procent, 33
handlare).

Figur1  Fordelning av respondenter i enkdtundersékning till handlare, per bransch
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Kalla: Konkurrensverket (2021)

1.3.5 Genomfort litteraturstudier och tagit del av den internationella
utvecklingen pa omradet

Konkurrensverket har 4ven genomfort en omfattande litteraturstudie inom e-handels-
omradet. Detta har inneburit att Konkurrensverket har tagit del av forskningsrapporter,
underlag och rapporter frdn konkurrensmyndigheter i andra lander, rapporter och underlag
fran Europeiska kommissionen (kommissionen) samt rapporter fran branschorganisationer,
konsultbyréaer och andra relevanta aktorer. Konkurrensverket har dven tagit del av den
internationella utvecklingen genom att f6lja upp relevanta drenden som beskrevs i forra
rapporten men som vid publiceringen inte hade avslutats, samt relevanta drenden som
paborjats efter 2017, oavsett om de fortfarande pagar eller avslutats.

17 Det kan finnas flera anledningar till varfor en respondent inte fullféljer enkéten. Till exempel kan respondenten
inse att enkéten tar langre tid 4n de vill lagga ner eller sa kdanner respondenten att enkéten inte &r relevant for deras
verksamhet. Bland resultaten redovisas svar ifrdn bade de som fullf6ljt enkéten eller inte. Darfor kan antal
respondenter skilja sig at nagot mellan fragorna.

18 Exempel pa branscher som respondenterna uppger &r: Tobak och Spel, Presentartiklar, Djuraffar, Blommor.



1.3.6 Ovriga atgarder

Utover intervjuerna och enkadterna har Konkurrensverket dven tagit del av exempel pa
klagomal som har kommit in till Konkurrensverket och Konsumentverket for att identifiera
vad som uppfattas vara eller dr konkurrensproblem inom e-handeln. Konkurrensverket har
varit i kontakt med Kommerskollegium for att ta del av kunskap om genomforandet av
geoblockeringsforordningen samt dven tagit del av Post- och telestyrelsens kunskaper om
marknaden for leveranser.

Konkurrensverket har ocksa genomfort en 6versiktlig kartldggning av konkurrensréttsliga e-
handelsdrenden i ett antal medlemsstater inom EU f6r att pa sa vis undersoka eventuella
konkurrensproblem inom e-handeln.

1.4 Rapportens disposition

Rapporten ar disponerad pa foljande vis. I kapitel 2 och 3 redogors for e-handelns utveckling
pa utbuds- respektive efterfragesidan. Kapitel 2 illustrerar empiriskt e-handelns utveckling
innan pandemin och under pandemin vad galler exempelvis antal e-handelsforetag,
omsattning och lonsamhet samt e-handel i sociala medier. Kapitel 3 handlar om hur nya e-
handelsvanor har etablerats hos konsumenterna under pandemin och om vilken betydelse
informerade och medvetna konsumenter har for konkurrensen, men ocksé om hur foretags
anvandning av personlig data kan vara problematisk. Kapitel 4 handlar om tva av e-
handelns viktiga kringtjanster och om hur e-handeln driver pa utvecklingen av dessa
tjanster, betalningslosningar och leveranstjanster. Kapitel 5 ar ett kapitel om digitala platt-
formar generellt, och mer specifikt om vilken betydelse digitala marknadsplatser har for e-
handelsforetagen. Avsnittet handlar &ven om digitala marknadsplatsers ansvar for
forsaljning av sakra produkter och vilken betydelse det har for att det ska rada konkurrens
pa lika villkor.

Mot bakgrund av den vidxande e-handeln sé illustrerar kapitel 6 6versiktligt detaljhandelns
strukturomvandling och vilken effekt e-handeln har pa det fysiska butiksstandet.

I kapitel 7 avhandlas olika aspekter pa prisbildning. Det handlar om betydelsen av den
6kade pristransparensen som bland annat uppnas genom anvandningen av
prisjamforelsetjanster. Produktsoktjanster och annonsplattformar inverkan pa pris-
bildningen och hur en otydlig rankning kan paverka konsumenters mojligheter att gora
vilgrundade val ar andra aspekter som tas upp i detta kapitel.

I kapitel 8 redovisas Oversiktligt de tillsynserfarenheter som Konkurrensverket har inom e-
handel och digitala plattformar samt ett urval av internationella tillsynsarenden och i kapitel
9 redovisas Oversiktligt pagaende regelutveckling pa digitala marknader och hur detta kan
paverka e-handeln.

Kapitel 10 dr en sammanfattning av Konkurrensverkets sektorsundersékning om
konkurrensen pa digitala plattformsmarknader och de slutsatser som kunde dras utifran den
undersokningen.
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2 E-handeln ar under stark tillvaxt och utveckling

Sammanfattning

Séavél den svenska som den globala ekonomin har paverkats av covid-19-pandemin. Sett till
den totala utvecklingen inom detaljhandeln under covid-19-pandemin 2020 sa visar siffror
att utvecklingen av omsattningen inom detaljhandelns olika branscher varierade stort under
2020. Branscher som gick starkt under 2020 var hemelektronik och bygghandel medan
klader- och skohandeln samt ur- och guldsmedshandeln presterade simre omséattnings-
massigt.

E-handelsmarknaden i Sverige karaktériseras av manga mindre foretag och av branscher
med e-handelsandelar som under 2020 varierar frdn 4 procent till omkring 40 procent. Vissa
e-handlare “gick in i” pandemin med lag eller ibland negativ tillvixt samtidigt som det
fanns e-handlare som i det ndrmaste var tillvaxtraketer med en tillvéxttakt pa flera hundra
procent fore covid-19-pandemin. Foretagen hade alltsd mycket olika utgangspunkter och
forutsattningar att hantera en kraftigt 6kad efterfragan pa e-handel som manga, men inte
alla foretag och branscher, erfarit under 2020 och &ven in i 2021. Pandemin har paskyndat
e-handelns utveckling med motsvarande tre till fyra ars tillvaxt under ett enda éar.

Det sker ett kontinuerligt intrdde av nystartade e-handelsforetag da det &r forhallandevis
enkelt och billigt att starta e-handel, jamfort med att starta en fysisk butik. Darfor
kidnnetecknas e-handel som forsiljningskanal generellt av laga intrddeshinder. Under 2020
startades ndarmare 3 500 nya e-handelsbutiker. E-handeln har gjort det mojligt for foretagen
att na fler konsumenter, men foretagen méter d&ven en hog och 6kad konkurrens fran saval
inhemska som utldndska e-handlare. Det medfor att kostnaden for att skaffa en ny kund blir
allt hogre. Det &dr en utveckling som kan gynna foretag som éar storre och har mer kapital,
men kan skapa vissa intrddeshinder fér mindre aktorer.

Da de genomsnittliga rérelsemarginalerna har sjunkit under flera &r inom e-handeln sé blir
volym viktigt for att nd 6kad lonsamhet. Att férvarva foretag eller varumarken ar ett sitt att
6ka volymerna och forvarvsintensiteten har varit sérskilt pataglig i en del branscher under
2020 och 2021. Koncentrationsprovningar har betydelse for att det ska finnas forutsattningar
for konkurrens pa lika villkor genom att faststélla att ett forvarv inte ger de sammangaende
foretagen en alltfor stor marknadsmakt. Med de nuvarande reglerna for koncentrations-
provningar blir dock langt ifran alla forvarv anmalningspliktiga till Konkurrensverket.

Digital synlighet ar av stor vikt for e-handlare, inte minst nar konkurrensen okar saval
mellan e-handlare som mellan olika marknadsféringskanaler som live-shopping, influerare
(influencers), Facebook, TikTok och andra medieplattformar. Inte minst har den digitala
annonseringen blivit mycket viktigt. Begransningar for annonsering, inklusive att bjuda pa
vissa varumaérken, kan utgora overtradelser av konkurrensreglerna och enkétresultat visar
pa viss forekomst av begransningar for aterforsaljares mojligheter att marknadsfora varor
online genom bland annat annonsering.



2.1 E-handelns utveckling fore och under covid-19-pandemin

Uppskattningar av omfattningen av den totala e-handelsmarknaden avseende antalet
foretag varierar mellan olika kéllor. En s6kning i Statistiska centralbyrans (SCB)
foretagsdatabas pa SNI-kod 47.91 postorderhandel och detaljhandel pa internet visar att det
fanns 14 502 verksamma foretag 2020, varav 12 800 inte har nagra anstéllda. Det totala
antalet foretag har 0kat arligen perioden 2017-2020.

Tabell 1 Antal foretag inom SNI-kod 47.91 postorderhandel
och detaljhandel pa internet, 2017-2020

2017 2018 2019 2020
0 anstallda 10111 10714 11131 12878
1-4 anstdllda 1277 1496 1601 1255
5-9 anstallda 140 142 145 162
10-19 anstallda 55 77 79 94
20-49 anstallda 51 46 60 67
50-99 anstallda 21 21 18 25
100-199 anstallda 11 9 11 12
200-499 anstéllda 3 6 5 7
500+ anstallda 2 3 4 2
Summa: 11671 12514 13054 14502

Kalla: SCB Foretagsdatabas

I HULs kartldggning ingar 667 e-handelsforetag som beddmts ge en heltidckande bild &ver de
storsta aktorerna i Sverige. Det dr enligt HUI svart att bedoma hur stor del av e-handels-
marknaden som saknas i det sammanstéillda materialet, men uppskattar att totalmarknaden
bestar av cirka 8 000-10 000 mindre e-handlare med en omséttning under 10 miljoner
kronor." Detta dr ocksa delvis en definitionsfraga i vad som betraktas som e-handel.?0 SCB
har exempelvis en annan kodning av e-handel dar e-handel betraktas som en distans-
handelsbransch och inte som en férsaljningskanal.

Utifran HUI data 6ver de storsta e-handelsaktorerna framgar att den svenska e-handels-
marknaden karakteriseras framfor allt av forhallandevis unga bolag, 6ver 70 procent har
etablerats 2010 eller senare.?! Ytterligare en topp kan ses runt ar 2017 da ett stort antal nya e-
handelsbolag startades. Endast 183 av de identifierande bolagen som finns i dag startades
fore 2010.

19T HUI kartlaggning ingar huvudsakligen foéretag med en omséttning pa éver 10 miljoner kronor som ar aktiva pa
den svenska e-handelsmarknaden ar 2018-2019.

20 HUI (2020) E-handelsmarknaden i Sverige. HUI pd uppdrag av Konkurrensverket.

21 E-handlare som fanns 2019. Data tar inte hénsyn till eventuella bolag som fanns innan 2018 och 2019 men som har
gjort en exit fran marknaden.



36

Figur2  Antal e-handelsbolag som tritt in pa marknaden, per ar, 1995-20192
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Kaélla: HUI bearbetad av Konkurrensverket

Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research f6ljer och rapporterar om e-handelns
utveckling i den kvartalsvisa publikationen E-barometern. Mellan 2016 och 2019 har e-
handeln i Sverige uppvisat en stark och stabil tillvixt. Aret innan covid-19-pandemin kom
till Sverige, 2019, uppskattade E-barometern e-handelns omséttning till cirka 87 miljarder
kronor.? Det var en 6kning med 29 miljarder kronor jamfért med omsattningen 2016. Det
ger i genomsnitt en 6kning pa 10 miljarder kronor per ar under en period som inte préaglades
av covid-19-pandemin. Grafen visar att den tillvaxt som dgde rum 2020 motsvarade 3—4 ars
tillvaxt.

22 Diagrammet omfattar intrdde av nya e-handlare under adren 1995-2020, baserat pa stora e-handlare (omséttning
Over tio miljoner kronor) som var verksamma aren 2018-2019. Diagrammet omfattar inte uttrdden fran marknaden,
och ger inte en heltdckande bild av samtliga e-handelsbolag pa marknaden 1995-2020. Omfattar dels renodlade e-
handlare men ocksa fysiska aterforsaljare som har startat e-handel. Det ar som riknas &r start for e-handel.

2 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2019) E-barometern Arsrapport 2019.



Figur3  E-handelns omsittning 2016-2020

140 12 ) 450A)
120 y 40% 40%
100 35%
87 o
77 30%
dk 80 . 67 25%
s 60 I 20%
16% %, %
40 15% 13% 15%
10%
20 59
0 0%
2016 2017 2018 2019 2020
Ar
N omsittning helarstillvaxt
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2.1.1 Stor 6kning av nya e-handelsbutiker under 2020

Data fran Svea Ekonomi, bearbetat av Konkurrensverket, visar att det under 2020 startades
3 536 nya e-handelsbutiker i Sverige.?* Det kan jamforas med knappt 2 000 nya e-handels-
butiker 2019.

Figur4  Antal nya intriden av e-handelsbutiker 2018-2020
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Kaélla: Svea Ekonomi, allabolag.se. Bearbetat av Konkurrensverket

24 Svea Ekonomi och allabolag.se. Det bor noteras att Svea Ekonomi i sin undersokning har kartlagt alla
nyetablerade baserat pa SNI-kod 47.91 postorder- och internethandel, vilket omfattar ett storre antal foretag an de
som har identifierats i Konkurrensverkets och HUI Researchs kartldggning av den svenska e-handelsmarknaden.
Manga av dessa e-handelsbolag dr sannolikt mycket smd, och utgdr endast en liten del av den svenska e-
handelsmarknaden. I siffran ingar &ven kommuner med farre an 10 000 invanare.
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Svea Ekonomi har dven publicerat data om antal nya e-handelsbutiker utifrdn bransch under
2019, innan covid-19-pandemin® och fordelningen av nyetableringar pa branscher skiljer sig
inte markant for 2020. Vanligast branscherna var varierat brett sortiment, vilken kan sdgas
vara nagot av allt-i allo-butiker och som ungefiar motsvarar kategorin dvriga varor i
Konkurrensverkets och HUIs kartlaggning. Inom den kategorin 6ppnades 6ver 900 e-
handelsbutiker under aret, vilket innebar en procentuell 6kning pa omkring 73 procent
jamfort med tidigare ar. Andra och tredje vanligaste branscherna var mode och kldader samt
sport- och fritidsutrustning ar 2020.26

Modehandeln har lyckats hélla sig kvar i toppen sett till antal nyetablerade e-handelsbutiker.
Storst procentuell 6kning fran foregédende ar fanns inom kategorin sport- och fritids-
utrustning. Har 6kade antalet nya e-butiker med hela 127 procent, fran 86 butiker 2019 till
196 butiker 2020. Kategorin datorer och elektronik halkade ned en position, fran en tredje-
till fjardeplats.?

I flertalet branscher har det tillkommit en méngd nya aktorer vilket &ven medfdr att
marknadsforingskostnaden for att skaffa en ny kund blir allt hogre. Det dr en utveckling
som kan gynna foretag som ar storre och har mer kapital, vilket kan skapa vissa
intradeshinder for aktorer med mindre kapital.

2.1.2 Ovriga varor, hemelektronik och modehandeln storst p& natet

Enligt E-barometern préglas det senaste decenniet av en etablering av nya branscher pa
natet.?® Av de foretag som HUI har identifierat pa den svenska e-handelsmarknaden &r
majoriteten aktiva inom sallankdpsvaror, som 6vriga varor och modehandeln med kléder
och skor.? Dessa branscher utgor 28 procent respektive 22 procent av marknaden sett till
antal foretag.

I sammanhanget ska det ndmnas att kategorin ovriga varor bland annat omfattar foretag
som Amazon, Ahléns och CDON, som siljer ett stort utbud av produkter online, men ocksa
aktorer verksamma inom till exempel zoo-handel, hygien och kosmetika, hobbyverksamhet
och bil- och battillbehér.

Flertalet aktorer ar ocksa aktiva inom heminredning och mobler, sport och fritid,
hemelektronik samt bygg, jarn, fiarg och VVS. Aven branscher vars e-handel tidigare har
varit begransad, sa som dagligvaruhandeln och apotek, dr nu hogst narvarande pa e-
handelsmarknaden enligt E-barometern. I data utgor dagligvaruhandeln, apotek, barn-
artiklar och leksaker samt bocker och media de minsta branscherna sett till antal foretag.
Tillsammans omfattar de endast 11 procent av foretagen i kartldggningen.

% E-handel.se https://www.ehandel.se/tusentals-nya-e-handlare-har-ar-hetaste-branscherna, med data fran Svea
Ekonomi 2019.

2 E-handel.se https://www.ehandel.se/sveriges-hetaste-e-handelsbranscher-under-pandemin med data fran Svea
Ekonomi 2020.

27 E-handel.se https://www.ehandel.se/sveriges-hetaste-e-handelsbranscher-under-pandemin med data fran Svea
Ekonomi 2020.

2 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020.
2 HUI kartlaggning, ar 2019.
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Figur5  Branschernas andel av totala e-handelsomsittningen och andelen av det totala
antalet e-handelsforetag i Sverige 2019
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Kalla: HUI, bearbetat av Konkurrensverket

Ovriga varor &r den kategori som ar den storsta sett till antal e-handlare, men &r dven en av
de branscher som hade hogst e-handelsomsattning. Totalt omsattes strax 6ver 17,2 miljarder
kronor inom kategorin 2019, vilket motsvarar cirka 20 procent av den totala e-handels-
omsittningen det aret. Aven hemelektronik och modehandeln star for en stor del av den
totala e-handelsomsattningen i Sverige, med en omsattning pa runt 16,9 miljarder kronor
respektive 15 miljarder kronor ar 2019.%

Majoriteten av de kartlagda foretagen har haft en positiv tillvéxt sett till foretagens
omsattning under aren 2018 och 2019.

Bland de tjugo e-handelsbolag som har véxt allra mest de aren finns aktdrer verksamma
inom bland annat heminredning och mdbler, barnartiklar och leksaker, sport och fritid,
apoteksvaror, kldder och skor och bygg, jarn och VVS. Dessa tillvéixtraketer bestar av en
blandning av e-handlare som endast saljer online, och omnikanal-handlare, som har bade
fysisk- och online-nérvaro. Tva e-handlare kan exempelvis uppvisa tillvaxt med hela 900
procent under perioden.

30 HUI, bearbetat av Konkurrensverket.
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I den andra dnden av spektrumet finns e-handelsbolag med en negativ tillvaxt, varav nagra
enstaka dven har gatt i konkurs. Ungefdr 17 procent av handlarna i kartlaggningen hade en
negativ tillvaxt mellan 2018 och 2019. Data visar att de tjugo e-handlarna som det har gatt
samst fOr ar samtliga renodlade e-handlare.

Daremot gar det inte att se nagra specifika delbranscher som &r 6verrepresenterade i denna
kategori jamfort med de e-handlare som har lyckats allra bast. Det bor noteras att det inte
gar att se orsakerna till att tillvixten varit negativ eller positiv. Det gar att ddremot att
konstatera att det finns stora skillnader inom den svenska e-handeln och att det finns aktorer
som har det ekonomiskt svarare, &ven om e-handeln generellt tycks ga starkt framat.

2.1.3 Sjunkande rorelsemarginaler i e-handeln

Foretags Ionsamhet kan matas pa olika vis. Det som vanligtvis menas med begreppet
lénsambhet ar rorelseresultatet, som visar skillnaden mellan foretagets intdkter och
kostnader. Om rorelseresultatet (i kronor) relateras till foretagets totala nettoomsattning
(intdkter) sa far man det som kallas rorelsemarginalen, som maits i procent. Ett positivt
rorelseresultat dr en grundlaggande forutsattning for Ionsamhet. Den totala e-handeln
fortsétter att vdxa i omséttning, men en rapport frdn Svensk Handel visar att distans-
handelsforetag inom SNI-kod 47.91, dér de flesta e-handelsforetagen ingér, uppvisar
sjunkande rorelsemarginaler under flera ar.!

Ett distanshandelsforetag har sin huvudsakliga forséljning via internet snarare an via fysisk
butik. For 6vriga branscher inom detaljhandeln som analyserats i Svensk Handels rapport
gar merparten av forsiljningen via fysisk butik, &ven om enskilda féretag kan ha viss eller
till och med stor andel av omséttningen via e-handel. Eftersom distanshandeln sarredovisas
av SCB omfattar inte 6vriga branschers omsattnings- och 16nsamhetsutveckling hela
utvecklingen kopplad till exempelvis produktgruppen kldder. Av motsvarande anledning
innehaller inte distanshandeln heller all e-handel. Detta problem ar en f6ljd av den
tillgangliga statistikens indelning, och dr nadgot som man bor ha i dtanke.?

Ar 2019 var den genomsnittliga rorelsemarginalen for drygt 12 000 distanshandelsforetag (e-
handel) negativ och landade pa minus 0,04 procent. Tabell 2 visar medelvarden for rorelse-
marginal. Det finns sékerligen foretag som 2019 hade béttre rorelsemarginaler och SNI-
koden fangar inte heller in den e-handel som bedrivs av aktorer som ocksa har fysiska
butiker och vars genomsnittliga rorelsemarginal 1ag pa 2,3 procent.

31 Svensk Handel (2021) Lonsamheten i handeln, mars 2021. Huvuddelen av analyserna bygger pa bokslutsdata fram
till 2019, som ar senast tillgangliga statistik. I Svensk Handels rapport ligger fokus pa foretagens utveckling av
rorelseresultat och rorelsemarginal. Andra matt dr ocksa vanliga for att askadliggora foretags 1onsamhet, exempel-
vis avkastning pa eget eller totalt kapitel eller bruttomarginal. Statistiken i Svensk Handels rapport dr baserad pa
SCB: s indelning i SNI-branschkoder. For alla andra branscher utom 47.91 definierar SCB branscherna utifran vilka
produktgrupper som siljs, exempelvis kldder. Undantaget dr distanshandeln inom detaljhandeln (tidigare
postorderhandel men idag vanligen e-handel) som istéllet definieras utifran vilken forsaljningskanal som avses.

32 Svensk Handel (2021) Lonsambheten i handeln, mars 2021.



Tabell2 Rérelsemarginal (medelvirde) inom e-handel och annan handel (2019)

Rorelsemarginal (EBIT),
(%)

Total detaljhandel (SNI 47) 2,30
Dagligvaruhandeln (SNI147.11+47.2) 2,30
Sallankopsvaruhandeln (SNI 47.19+47.4-47.9) 2,30
Distanshandeln(SNI 47.91) 0,00

Kalla: Svensk Handel (2021)

Rorelsemarginalerna har enligt Svensk Handel under néstan hela 2010-talet varit laga men
minskat ytterligare de senaste aren da omsattningsutvecklingen inte lyckats halla jamna steg
med O6kningen i antalet anstdllda. Bdde omsattningsutvecklingen och utvecklingen av antalet
anstdllda i distanshandeln har ldnge varit betydligt kraftigare dn i samtliga andra detalj-
handelsbranscher.3

Svensk Handels data visar ocksa att rorelsemarginalen (medelvarde) inom distanshandeln
kan vara betydligt lagre eller hdgre beroende pa storleken pa foretaget (antal anstéllda).
Foretag med 55-99 anstéllda hade hogst positiva rérelsemarginaler pa knappt fyra procent.
Distanshandelsféretag med inga anstéllda hade en rérelsemarginal pa 1,8 procent. Ovriga
storleksklasser hade rorelsemarginaler pa noll eller negativa.3

Marginalen pa salda varor ar enligt Svensk Handel generellt sett betydligt lagre inom e-
handeln &n i den fysiska handeln och under 2010-talet har jakten pa marknadsandelar
inneburit att Iénsamheten fallit kraftigt.?

Intrycket fran moten med e-handlare &r att foretag behdver ha antingen en stor volym med
lag marginal eller vara en nischad aktor for att bli 1onsam. Mindre aktorer som har svart att
komma upp i volym kan dock ha forutsattningar att konkurrera genom légre kostnader som
gor att de kan matcha storre aktorers priser.

Merparten av e-handelskonsumtionen har historiskt rort sallankopsvaror och Svensk
Handel menar att det ar tydligt att inhemsk och utlandsk e-handel prispressar séallankops-
varuhandelns foretag. Det kan illustreras av att priserna inom séllankopsvaruhandeln, till
foljd av hard priskonkurrens, har minskat med 17 procent under 2000-talet. I
dagligvaruhandeln, som inte varit konkurrensutsatt frdn utlandet, har under samma period
de genomsnittliga priserna hojts med 48 procent.3

De foretag som har haft bast forutsattningar att klara sig under covid-19-pandemin &r stora
foretag med vil utbyggd e-handel.?”

3 Svensk Handel (2021) Lonsamheten i handeln, mars 2021.
3¢ Svensk Handel (2021) Lonsambheten i handeln, mars 2021.
% Svensk Handel (2021) Lonsamheten i handeln, mars 2021.
3 Svensk Handel (2021) Lonsambheten i handeln, mars 2021.
37 Svensk Handel (2021) Lonsambheten i handeln, mars 2021.
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2.2 Pressad lonsamhet kan dka antalet forvarv

Laga marginaler kan medfora ett behov av att sélja stora volymer for att na skalfordelar som
Okar 16nsamheten. De restriktioner som covid-19-pandemin har medfért under 2020 och
2021 har ocksé haft en ytterligare negativ inverkan pa lonsamheten for flertalet foretag och
branscher. I kombination med en hog konkurrens sa kan dessa faktorer 6ka foretags
incitament att vixa genom att forvarva andra foretag eller genom att bredda sitt sortiment
genom att kopa olika varumarken.? Flera forvarv har exempelvis genomforts i mobel- och
heminredningsbranschen. Under 2020 képte BHG Group Nordic Nest.? BHG Group har
under 2021 fortsatt sin forvarvsresa och expanderat bade till ett nytt kundsegment och ett
nytt produktsortiment.* I samma heminredningsbransch forvarvade Desenio i november
2020 konkurrenten Poster Store.#!

Genom forvarv kan saledes foretagen bli starkare och effektivare, till exempel genom att na
hogre volymer, fa tillgang till kundregister, leverantérsavtal och varumarken. Nar det
uppstar stora skaleffekter finns det enligt en del forskare risk att konkurrensen avmattas i
takt med att marknadskoncentrationen 6kar, men att uppkomna skaleffekter i sig ocksa kan
gynna konsumenterna genom sankta kostnader eller ett 6kat varde. Nettoeffekten skulle
darfor kunna vara positiv dven om foretagens marknadsmakt okar.#?

Men i vissa fall kan ett forvérv eller samgaende skapa en sa stor koncentration pa en
marknad att konkurrensen hindras eller kraftigt forsimras. Detta kan ske genom att det
sammanslagna foretaget efter forvarvet far eller forstarker en dominerande stillning pa
marknaden och ensamt kan styra marknadsvillkoren utan att behova ta hansyn till kunder
och konkurrenter. Att koncentrerade marknader kan ha svag konkurrens och vara
problematiska d@ven utan missbruk framgar bland annat av att konkurrensreglerna innebér
att koncentrationer som leder till dominans kan férbjudas, utan att det ar nddvandigt att visa
pa sannolikhet for missbruk.

3 Se till exempel f6ljande forvarv av varumarken (helt eller delvis) Lykos kop av Grazette augusti 2021,
(https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-majoriteten-i-grazette-of-
sweden-ab); varumarket Pusher i juli 2021( https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-
publ-forvarvar-majoriteten-i-varumarket-pusherket) eller deras forvarv av MakeUp Store konkursbo i mars 2021
(https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-genom-dotterbolag-make-
up-stores-konkursbo), Boozt forvarv i juni 2021 av varumarket Rosamunde https://www.ehandel.se/boozt-
forvarvar-danska-varumarket-beundrat-pa-hall

% Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020. Royal Design blev ven
forvarvat under 2020 av Story House Egmont.

40 BHG Group har under 2021 forvarvat foljande (helt eller delvis) HYMA i
juli.2021.(https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-slutfor-forvarvet-av-hyma,c3388091), Hafa Bathroom
Group i april 2021 (https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-group-forvarvar-hafa-bathroom-group--med-
varumarkena-hafa--westerbergs-och-noro,c3319794). Nordic Nest (som dotterbolag) férvarvade Svensson i
Lammbhult i mars 2021 (https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-groups-dotterbolag-nordic-nest-forvarvar-
svenssons-i-lammbhult,c3310387). IP Agency Finland OY https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-group-
forvarvar-ip-agency,c3280359

4 https://www.ehandel.se/desenio-forvarvar-svenska-uppstickaren-ar-otroligt-stolt

4 Konjunkturradet (2021) Konjunkturridets rapport 2021: Digitalisering och konkurrens.


https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-majoriteten-i-grazette-of-sweden-ab
https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-majoriteten-i-grazette-of-sweden-ab
https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-majoriteten-i-varumarket-pusherket
https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-majoriteten-i-varumarket-pusherket
https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-genom-dotterbolag-make-up-stores-konkursbo
https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-genom-dotterbolag-make-up-stores-konkursbo
https://www.ehandel.se/boozt-forvarvar-danska-varumarket-beundrat-pa-hall
https://www.ehandel.se/boozt-forvarvar-danska-varumarket-beundrat-pa-hall
https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-slutfor-forvarvet-av-hyma,c3388091
https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-group-forvarvar-hafa-bathroom-group--med-varumarkena-hafa--westerbergs-och-noro,c3319794
https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-group-forvarvar-hafa-bathroom-group--med-varumarkena-hafa--westerbergs-och-noro,c3319794
https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-groups-dotterbolag-nordic-nest-forvarvar-svenssons-i-lammhult,c3310387
https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-groups-dotterbolag-nordic-nest-forvarvar-svenssons-i-lammhult,c3310387
https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-group-forvarvar-ip-agency,c3280359
https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-group-forvarvar-ip-agency,c3280359

2.3 Koncentrationsprévningar pa digitala marknader

En foretagskoncentration som antas leda till patagligt skadliga effekter pa konkurrensen kan
forbjudas av Konkurrensverket, men det dr ovanligt att foretagskoncentrationer stoppas. Ett
ingripande far bara ske mot koncentrationer som leder till vasentligt minskat konkurrens-
tryck. Troskelvardena i koncentrationsprovningarna,* som baseras pa parternas omséttning,
innebar dock att 1dngt ifran alla forvarv blir anmalningspliktiga till Konkurrensverket. I
stallet for att forbjuda ett forvarv helt kan Konkurrensverket besluta att foretaget maste slja
delar av verksamheten, eller genomfora en annan konkurrensfraimjande atgard, om det ar
tillrackligt for att undanrdja de skadliga effekterna av forvarvet. Konkurrensverket kan
ocksé lamna en potentiellt konkurrensskadlig koncentration utan atgard om parterna atar
sig att atgarda de skadliga effekterna, genom exempelvis vissa beteendemadssiga
ataganden.*

En foretagskoncentration kan uppsta pa olika sdtt. Det kan handla om att ett eller flera
foretag koper ett annat foretag, foretagsforvarv, eller att tva foretag gar samman, sa kallade
fusioner. Aven andra transaktioner kan leda till en foretagskoncentration i konkurrenslagens
mening. Ett exempel dr nar ett foretag koper tillgdngar fran ett annat foretag och dessa
tillgangar i sig kan generera en viss omséattning. Forandringar i dgarstrukturen eller i
kontrollmekanismer, till exempel i aktiedgaravtal, kan ocksa medfora att en koncentration
uppstar.

Koncentrationsprévningar har betydelse for att det ska finnas forutsattningar f6r konkurrens
pa lika villkor genom att faststalla att ett forvarv inte ger de sammangaende foretagen en
alltfor stor marknadsmakt som de har forutsattningar att missbruka pa nagot vis.

I ett gemensamt memorandum fran de nordiska konkurrensmyndigheterna% forklaras att
enligt de nuvarande reglerna f6r koncentrationsprovningar kommer manga férvarv som
involverar sma innovativa och nystartade foretag inte per automatik att anmalas till
konkurrensmyndigheterna, eftersom de normalt faller under troskelvardena for samman-
slagningen, baserat pa omsattning. Forvarv inom digitala sektorer, sarskilt nar det galler s&
kallade mordarforvarv (killer aqusitions) eller koncentrationer som leder till en 6kad
marknadskoncentration dr en kalla till oro som kréver att konkurrensmyndigheterna gor
forutsdgelser om kontrafaktiska scenarier och om den framtida utvecklingen av marknads-
forhallandena som snabbt forandras. Mer vagledning om hur man ska tillampa skadeteorier

4 Ett forvarv eller ett samgdende ska anmailas till Konkurrensverket om de berdrda foretagen tillsammans har haft
en omséttning féregadende rakenskapsar i Sverige som 6verstiger en miljard kronor, och minst tva av de berdrda
foretagen har haft en omsittning i Sverige foregdende rakenskapsar som dverstiger 200 miljoner kronor f6r vart och
ett av foretagen.

4 Konkurrensverkets koncentrationsprovning av Bergendahl Food och City Gross godkdndes exempelvis efter
ataganden som bland annat innebar att Dagab atog sig att ge Bergendahl Foods nuvarande kunder avtalsvillkor
som ér likvardiga eller battre 4n befintliga avtal med Bergendahl Food och att Dagab ska forhandla med nya
innovativa kunder om att inga avtal pa affarsméassiga och icke-diskriminerande villkor i férhallande till likvardiga
kunder under en viss bestamd tid, dnr 361/2021.

4 The Nordic Competition Authorities (2020) Digital platforms and the potential changes to competition law at the
European level — The view of the Nordic competition authorities.

https://www .konkurrensverket.se/globalassets/publikationer/nordiska/nordic-memorandum-digital-platforms-and-
the-potential-changes-to-competition-law-at-the-european-level_september2020.pdf
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pa denna typ av forvirv behdver darfor utvecklas. Aven om fusioner mellan stora teknik-
foretag och unga nystartade foretag kan ge viktiga synergier och effektivitet kan de ocksa
forhindra framtida konkurrens eller medfdra att foretagen blir mindre effektiva och
innovativa.#6

Enligt konkurrenslagstiftningen inom EU/EES kan ménga forvarv falla under de
traditionella troskelvardena for anmaélningsplikt och ddrmed undvika konkurrens-
myndigheternas granskning. I Sverige har Konkurrensverket befogenheter att, under
forutsattning att sarskilda skal foreligger, sakerstalla att vissa forvarv under troskelvardena
kan fangas upp genom att begira in en notifiering av koncentrationer. Denna méjlighet finns
dock inte for alla forvérv, eftersom en av omsattningstrosklarna behover vara uppfylld dven
for att begdra in en anmalan. Foretag kan dven frivilligt notifiera sddana koncentrationer
som faller under troskelvardena och dar Konkurrensverket har majlighet att begéra in en
anmalan.

Konkurrensverket har hitintills under 2021 haft en 6kning av antal forvarvsfragor och
forvarvsprovningar. Fram till september 2021 hade mottagit 100 férvarvsanmalningar, vilket
ar betydligt mer an siffran pa arsbasis. . Den 6kningen kan forstas inte helt tillskrivas
utvecklingen inom handeln, men en del av dessa férvarv kan kopplas till de femtontal e-
handelsrelaterade forvéarv som provats under perioden 2017 till juni 2021. Konkurrensverket
har exempelvis under sommaren 2021 provat ett forvarv inom dagligvaruhandeln, och
lamnat detta utan atgard forst efter att koparen atagit sig att leverera grossisttjanster under
ett antal &r framover till bland annat existerande och nya e-handelsaktorer som kan vilja
intrdda pa marknaden. Uppgifterna om e-handelsrelaterade forvérv ar dock inte mer dn en
indikation eftersom det statistiskt dr svart att exakt sortera ut vad som ar e-handelsrelaterad
verksamhet. Det finns till exempel flera forvarv dar detaljhandel bedrivs och en av kanalerna
ar online, men dér detta forhallande inte har ndgon storre betydelse for sjdlva transaktionen.

I den brittiska s& kallade Furham-rapporten ges det uttryck for att forvarvsprovningar lange
haft rollen att sdkerstalla en livskraftig konkurrens och det forutsatter att det finns tillrackligt
med konkurrenter pa marknaden. I samband med den digitala ekonomin behovs det dock
en strategi som dr mer framétblickande och mer fokuserad pé innovation och de
overgripande ekonomiska effekterna av féretagskoncentrationer.+

46 The Nordic Competition Authorities (2020) Digital platforms and the potential changes to competition law at the
European level — The view of the Nordic competition authorities.

https://www konkurrensverket.se/globalassets/publikationer/nordiska/nordic-memorandum-digital-platforms-and-
the-potential-changes-to-competition-law-at-the-european-level_september2020.pdf

47 OGL (2019) Unlocking digital competition. Report of the digital competition expert panel, March 2019.



En av slutsatserna i Konkurrensverkets sektorsundersokning* var att, i likhet med den
informationsplikt om planerade forvarv som pa EU-niva foreslds i regleringen om digitala
marknader (Digital Markets Act), sa bor ett arbete med ett svenskt regelverk dven omfatta en
analys av behovet av kompletterande regler p4 omradet f6r koncentrationskontroll. En
sadan analys behovs for att sdkerstilla att potentiellt konkurrensskadliga forvéarv inom,
bland annat, det snabbt vixande e-handelsomradet och anknutna marknader uppmarksam-
mas och kan provas av Konkurrensverket trots att de enligt befintliga omsattningstrosklar
inte omfattas av anmalningsplikt. I till exempel Norge och Island finns mojlighet att aldgga
informationsplikt avseende alla planerade forvérv, exempelvis inom en viss sektor som
préglas av konkurrensproblem eller hog koncentration.*

2.4 E-handeln vaxer kraftigt under pandemiaret 2020

Som en effekt av rekommendationer och restriktionerna kopplade till covid-19-pandemin
har 2020 varit ett exceptionellt &r f6r e-handeln. I takt med att mer tid spenderats i hemmet
och besok i fysiska butiker har minskat s& har e-handeln 6kat. Under 2020 omsatte e-handeln
med varor 122 miljarder kronor, vilket ger en 40-procentig helarstillvaxt och en 6kning pa 35
miljarder kronor jamfort med foregdende &r.%

Det skiljer sig markant fran den genomsnittliga helarstillvaxten under de foregdende aren
2016-2019, dé e-handeln véxte med 37,5 procent. Det innebar att e-handelns omséattning pa
ett ar, 2020, 6kade mer &n under hela perioden 2016-2019. Det beror bland annat pa att nya
kundgrupper har tillkommit i e-handeln men ocksa att kunder som tidigare e-handlat nu
ocksa lagger en storre andel av sin disponibla inkomst pa e-handel.

Siffror fran SCB visar att utvecklingen av omséttningen inom detaljhandeln varierade stort
mellan branscher under pandemiaret 2020. Omséttningen inom sallankdpshandeln 6kade
totalt sett under aret, men for exempelvis skohandeln backade omsattningen med drygt 26
procent jamfort med 2019. Samtidigt har handeln via internet och postorder 6kat med néstan
22 procent, vilket visar att konsumenterna valde bort butikerna f6r handel via nétet. I sju av
sexton branscher som SCB redovisar minskade forséljningen och i 6vriga nio branscher
Okade den.

48 Konkurrensverket (2021) Konkurrensen pd digitala plattformar, Rapport 2021:1. En sammanfattning av
sektorsundersdkningen finns i kapitel 10.

4 Konkurrensverket (2021) Konkurrensen pd digitala plattformar, Rapport 2021:1.
5 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020.
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Tabell 3  Forsdljningsutveckling i sillankdpsbranscher, miljoner kronor>!

Bransch 2020 2019 Utveckling (%)
Internet- och postorderhandel 63 460 52 063 21,9
Bygg-, jarn-, farg- och VVS-handel 61 964 53 252 16,4
Blomsterhandeln 14723 13 122 12,2
Elektronikhandel 56 026 50 504 10,9
Heminredningshandel 17 783 16 130 10,2
Sport- och fritidshandel 30979 28 808 7,5
Mébelhandel 54 312 52 029 4,4
Leksakshandel 2681 2622 2,3
Apotek- och sjukvardshandel 22191 22 140 0,2
Handel med brett sortiment 40 636 41 859 -2,9
Torg och marknadshandel 8432 8734 -3,5
Ovrig butikshandel 15 817 16 545 -4,4
Bokhandel 6781 7 343 -7,7
Ur- och guldsmedshandel 5164 5632 -8,3
Kladhandel 50 353 62 212 -19,1
Skohandel 5681 7723 -26,4
Sallankdpsvaruhandel 456 982 440 719 3,7
Kalla: SCB

2.5 Allt fler varumarkesagare séljer direkt till konsument

I den traditionella partihandeln brukar varumarkesagaren fokusera pa produktion,
produktutveckling och marknadsforing, medan detaljhandlaren statt for forsiljning och
kontakt med slutkonsument. Mellan varumarkeségaren och detaljisten finns ocksa
partihandlaren som skoter logistiken mellan de tva leden. Svensk Handel menar att den
traditionella partihandeln idag utmanas av nya typer av affarsmodeller dar varumérkes-
agaren i hogre utstrackning séljer direkt till slutkonsument (D2C). Utvecklingen med 6kad
direktforsaljning har i hog grad mojliggjorts av den digitala utvecklingen. Digitaliseringen
mojliggor en kostnadseffektiv forséljnings- och marknadsforingskanal for de stora varu-
markena. Den 6kade direktforsdljningen fran varumaérkesagare till kund kan &dven ses i ljuset
av prispressen inom handeln och som ett sitt att 6verta kontaktytan mot kund.5

51 SCB (2021) Vinnare och forlorare nir sillankopshandeln forindrades under pandemin, https://www.scb.se/hitta-
statistik/redaktionellt/vinnare-och-forlorare-nar-sallankopshandeln-forandrades-under-pandemin/. Med
séllankdpsvaruhandel avses handel med varor som inte ingar i dagligvaruhandeln. Det kan exempelvis rora sig om
skor, kldder, elektronik, bygghandeln, ur, guld och leksaker.

52 Svensk Handel (2021) Léget i handeln, 2021 drs rapport om branschens ekonomiska utveckling, sid 76f. D2C &r engelsk
forkortning for Direct-to-Consumer.


https://www.scb.se/hitta-statistik/redaktionellt/vinnare-och-forlorare-nar-sallankopshandeln-forandrades-under-pandemin/
https://www.scb.se/hitta-statistik/redaktionellt/vinnare-och-forlorare-nar-sallankopshandeln-forandrades-under-pandemin/

Flera e-handlare som Desenio, Caia Cosmetic och Revolution Race har i dag valt att korta
distributionskedjan genom att sdlja direkt till slutkonsument redan fran start. Forsaljning
direkt till konsument kan vara ett sitt for varumérkesagare att bade forbattra sina
marginaler och att fa 6kad tillgang till viktig kunddata. P4 sa vis kan varumarkesdgare 6ka
lonsamheten samtidigt som de starker sin kontroll 6ver vardekedjan. Att aterforsaljare kan
kanna sig hotade av att tillverkare borjar sdlja sina produkter direkt till konsument ges dven
uttryck for i fritextsvaren i enkdten till handlare. En aterforsaljare skriver att:

“Osund konkurrens gillande utbud och priser nir varumdrkesigare sjilva siljer sina
egna varor bide till dterforsiljare och direkt till slutkonsument”

Det &r inte sjalvklart att varumarkeségare sjdlva dr av asikten att deras forséljning
konkurrerar med aterforsiljarna i ndgon hog grad. I stéllet kan det handla om att 6ka
synligheten f6r varumarket (dven om konsumenterna sedan véljer att handla varan hos en
aterforsaljare) eller att marknadsfora produkter som deras aterforsaljare valt att inte kopa in,
till exempel om aterforséljaren inte tror att det finns tillrdcklig efterfragan for produkten.
Hur och vad man e-handlar férandras tydligt i takt med att konsumenterna fér ett 6kat
fortroende pa for e-handeln. Att e-handla en bil i miljonklassen var nog i det narmaste
otankbart bara nagra ar tillbaka i tiden men &r nu alltmer vanligt forekommande, via natet,
direkt till konsument utan aterforséljare. Direktforséljning till konsument kommer
formodligen att bli en allt vanligare affarsstrategi for varuméarkeségare i framtiden, men
aterforsaljarledet kommer att ha en fortsatt viktig roll eftersom konsumenterna formodligen
inte vill handla péa ett sddant satt att de maste handla fran olika varumérkeségare utan
snarare vill kunna kopa lite av varje fran samma aterforséljare.

2.6 Live shopping 6kar inom handeln

Manga handlare soker standigt nya, innovativa satt att na ut till kunden. I takt med att allt
fler foretag och konsumenter finns pa sociala medier har live shopping 6kat i popularitet.
Live shopping ar precis vad det later; shopping som videostrommas live via till exempel
sociala medier eller ett féretags webbsida. Live shopping bygger pa att under en livesand
videosession visa upp produkter och svara pa fragor till en publik av konsumenter som kan
kommentera, stilla fragor och givetvis ocksa handla varorna som visas upp. Ofta leds live
shoppingen av en kandis eller influerare (influencer) som visar upp och testar produkterna
infér kameran. P4 ménga sétt dr det en interaktiv version av TV-shop, eller en digital variant
av det traditionella hembesoket som brukade arrangeras av aterforsaljare av Tupperware
och smink- och hudvérdsprodukter som Mary Kay.
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Konceptet kommer ursprungligen frdn Kina, dar det har funnits sedan 2010-talet. I dag star
live shopping for ungefar 10 procent av all e-handel i Kina och omsatte under 2019, 63
miljarder dollar.5 Live shopping &r hittills ganska nytt i Sverige, men har 6kat i popularitet
under pandemiaret. Caia Cosmetic®, Lindex®, NK%, KappAhl? ar nagra av de aktorer som
har bérjat med live shopping under 2020 och 2021. Aven modehandlaren NA-KD har
arrangerat live shopping tillsammans med Klarna, vilket séndes direkt i Klarna-appen.

2.7 Utveckling av e-handel i sociala medier

Manga foretag och handlare ar aktiva pa sociala medier, sdésom Facebook, Instagram och
TikTok. Sociala medier &r en viktig marknadsforingskanal for manga foretag for att na ut till
och interagera med konsumenter. Idag gar det ocksa att till viss utstrackning integrera sin
e-handel direkt pa vissa sociala medie-plattformar. Vilken betydelse sociala medier kommer
att ha inom handeln i framtiden &r givetvis svart att sia om, men klart ar att de utgor en stor
del av manga manniskors vardag, att de flesta stora sociala medier-aktorerna satsar pa att
utveckla sina plattformar till en ny e-handelskanal och att manga e-handlare redan har hittat
dit.

Facebook-dgda Instagram har exempelvis en “shopping”-funktion dar konsumenter kan titta
pa olika varor och fa en 6versikt av priset och varans beskrivning direkt i appen. For att
genomfora sjdlva kopet maste dock konsumenten i de flesta fallen klicka sig vidare till e-
handlarens externa webbplats, men det ska ocksa ga att betala direkt i appen eller genom ett
direktmeddelande enligt information pa Facebook.” I appen gar det ocksa att spara varor pa
en Onskelista, och ta del av inspiration och “redaktdrens val”. Facebook har ocksa
annonserat att de ska lansera samma e-handelsplattform som de anvander for Instagram for
meddelandeappen Whatsapp.

Liknande funktioner finns redan pa kinesiska meddelandeappen WeChat, dar konsumenten
kan genomfdra kop utan att lamna appmiljon®. Aven TikTok satsar pa e-handeln genom sitt
erbjudande “TikTok Shop”. Erbjudandet finns dn sa lange inte pa den svenska marknaden,
men har rullats ut pa flera andra marknader runt om i varlden.®!

5 Bambuser tar in 100 miljoner — ska storsatsa pa liveshopping - Breakit.

5 Bambuser tar in 100 miljoner — ska storsatsa pa liveshopping - Breakit.

5 https://www .lindex.com/se/live-stream-at-lindex

% https://www.nk.se/liveshopping?selected-store=sth

57 https://www kappahl.com/sv-SE/dam/inspiration/live-shopping/

58 https://www klarna.com/se/blogg/maxad-modeshow-i-klarnas-app-tv-shop-med-extra-allt/
% Om Commerce Manager | Facebook Business hjédlpcenter.

6 WeChat Becomes An E-Commerce Challenger In China With Mini Programs (forbes.com).

¢t Ehandel.se Dirfor optimerar e-handelsjittar som Babyshop, Matsmart, Eton & NA-KD sin avtalshantering med Precisely,
210618.


https://www.breakit.se/artikel/24625/bambuser-tar-in-100-miljoner-ska-storsatsa-pa-liveshoppinng
https://www.breakit.se/artikel/24625/bambuser-tar-in-100-miljoner-ska-storsatsa-pa-liveshoppinng
https://www.lindex.com/se/live-stream-at-lindex
https://www.nk.se/liveshopping?selected-store=sth
https://www.kappahl.com/sv-SE/dam/inspiration/live-shopping/
https://www.klarna.com/se/blogg/maxad-modeshow-i-klarnas-app-tv-shop-med-extra-allt/
https://www.facebook.com/business/help/2371372636254534?id=533228987210412
https://www.forbes.com/sites/michellegrant/2019/10/28/wechat-becomes-an-e-commerce-challenger-in-china-with-mini-programs/?sh=2dcb42066180

Via Facebook gér det ocksa att handla nya och begagnade varor fran privatpersoner via
Facebook Marketplace. Det fungerar som en annonsplats for kop och forséljning av varor
och inga direkta betalningar sker genom Facebook i nuldget. Facebook fungerar dven som en
annonseringskanal, sa det ar mojligt att vissa e-handelskop startar genom att konsumenten
klickar pa en annons pa Facebook for att sedan forflyttas till en e-handlare for att slutfora
kopet.

Facebook &r en betydande aktor pa den digitala annonsmarknaden, Google &r en annan.
Dessa tva har i kraft av sin storlek stor betydelse for e-handlares synlighet pa internet. I
nasta avsnitt beskrivs 6versiktligt marknaden for digital annonsering.

2.8 Den digitala annonsmarknaden ar av stor betydelse for
e-handlares synlighet

Synlighet pa den digitala arenan &r av vasentlig betydelse for e-handlare. Detta galler saval
pa internet, genom sékmotorer och rubrikannonser, som pa plattformar av olika typer. Aven
marknadsforing genom influencers kan raknas till den digitala arenan. Traditionella kanaler
for marknadsforing och reklam anvéands ocksa av manga e-handlare men den digitala
annonseringen har blivit allt viktigare och en orsak till det ar formodligen den vaxande e-
handeln.

Digital marknadsforing, oavsett kanal, upplevs av e-handlare i Sverige som dyr men
nodvéndig och som en sdljarens marknad dér auktionsférfaranden kan leda till att
kostnaden for enskilda marknadsfoéringsatgarder kan skjuta i hojden. Samtidigt upplever
manga e-handlare att det inte finns nagot alternativ. Den digitala marknadsforings-
kostnaden beskrivs som ett slags ”skatt” som drabbar alla som har sin huvudsakliga
forsaljning pa natet.

Ett exempel pa hur vikten av digital marknadsforing kan péaverka foretags strategier for att
konkurrera om konsumenter ar férekomsten av vissa vertikala begransningar for aterfor-
séljare att bjuda pa varumaérken vid auktioner fér sokordsannonsering. Till exempel
forekommer det att tillverkare vill forbjuda sina aterforséljare att bjuda pa varumarken, och
att konkurrenter kommer 6verens om att inte bjuda pa varandras varumaérken i auktioner
for sokannonser, sa kallad brand bidding.

Begransningar f0r annonsering, inklusive att bjuda pa vissa varumarken, kan utgora 6ver-
tradelser av konkurrensreglerna. Sa var till exempel fallet i kommissionens drende mot
modeforetaget Guess, dar kladforetagets aterforsaljare bland annat forhindrades att anvianda
Guess varumarken vid sokordsannonsering. Kommissionen fann att Guess brutit mot
forbudet mot konkurrensbegransande avtal (se avsnitt 8.4.5).

Fragan om begréansningar i brand bidding ska anses olagliga ror inte bara konkurrensrétten
utan dven varumarkesratten. EU-domstolen har i flera mal provat fragan om innehavare av
varumarken — med hanvisning till det skydd f6r varumarken som varumaérkesratten ger —
kan forhindra att andra foretag bjuder pa deras varumarken for att synas i sokordsannonser.
I Google France och Googlet? kom domstolen fram till att varumaérkesinnehavaren har ratt att
forhindra visning av annonser fran tredje man om annonsen som visas &r sa utformad att

¢ EU-domstolens dom av den 23 mars 2010 i férenade malen C-236/08-C-238/08 — Google France och Google.
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internetanvandaren felaktigt kan tro att den kommer fran varumarkesinnehavaren. Det
beror alltsa pa hur annonsen ar utformad och presenteras. Det faktum att konkurrenter kan
komma att driva upp priset pa sokordsannonserna, sa att varuméarkesinnehavaren kan
behova betala ett hogre pris for annonser for sitt eget varumarke, ansags inte utgora en
sadan skada pa varumarkets reklamfunktion att innehavaren kan forbjuda tredje part att
bjuda pa varumarket.

EU-domstolen betonade i Interflora och Interflora British Unit®® att &ven om varumarken utgor
ett vasentligt inslag i ett system med sund konkurrens, sa ar syftet inte att skydda inne-
havaren mot konkurrens. Reklam med hjilp av sokord som motsvarar varumarken utgor,
enligt domstolen, en naturlig del av konkurrensen, da syftet med reklam i allmanhet &r att
erbjuda internetanvandare ett alternativ till varumarkesinnehavarens varor och tjanster.

EU-domstolens bedémning av varumarkens betydelse f6r konkurrensen kan stillas mot
utfallet i ett amerikanskt rattsfall. I malet 1-800 Contacts v. FTC pastod den amerikanska
konkurrensmyndigheten Federal Trade Commission (FTC) att USA:s storsta aterforséljare av
kontaktlinser online — 1-800 Contacts — hade ingatt 6verenskommelser med flertalet av sina
konkurrenter om att inte bjuda pa varandras varumaérken i auktioner f6r sokordsannonser.
Enligt FTC begransade dverenskommelserna de konkurrerande foretagens mojligheter att
annonsera, vilket berévade konsumenter méjligheten att fa information om alternativa
priser. Det var enligt FTC en otillaten konkurrensmetod. Domstolen hanvisade dock till att
Overenskommelserna kunde ses som ett skydd for varumarkena, vilket kunde vara positivt
for konkurrensen, och darfor inte utgjorde en 6vertradelse av de amerikanska
konkurrensreglerna.®

Forekomsten av och problemen med begréansningar i brand bidding har ocksa lyfts i flera
expertpanelers och konkurrensmyndigheters rapporter. Under konsultationen infor
sektorsundersdkningen ndmndes brand bidding av ett fatal aktorer som &r verksamma pa
olika typer av marknadsplatser. Vid informationsinsamlingen inom ramen for
e-handelsrapporten har det beskrivits att brand bidding forekommer och att det kan skapa
svarigheter att synas. I Konkurrensverkets enkdtundersokning, vars resultat ndrmare
redovisas i kapitel 9, framkom att 14 procent av handlarna ansag att varumarkesdgare
begransade deras mojligheter att marknadsfora varor online. P4 en f6ljdfraga om hur de
begransades varierade svaren, men det kunde handla om uttryck i annonser eller att vissa
varumarkesdgare hade begransningar gillande anvandningen av vissa sokord for
exempelvis Google Ads.

Tva handlare som svarat att det forekommer att varumarkesagare/tillverkare begrénsar
deras mojlighet att annonsera deras varor online skriver fritextsvar som relaterar till
begransningar av sokordsannonsering.

6 EU-domstolens dom av den 22 september 2011 i mal C-323/09 — Interflora och Interflora British Unit.

¢ Avgorande den 11 juni 2021 av United States Court of Appeals for the Second Circuit i 1-800-Contacts, Inc. v. Federal
Trade Comission. Det dr i skrivande av denna rapport inte klart om malet kommer 6verklagas och prévas av Hogsta
domstolen.



“[...1 Vissa har dven begrinsningar nér det giller att anvinda vissa sokord for t ex
google ads.”®5

“Begrinsning i att kdpa addwords fr Google [ ...]"66

Redan 2017, i ett working paper som publicerades samtidigt som kommissionens sektors-
studie om e-handeln gjorde kommissionen bedémningen att tillverkare kan ha ett intresse av
att begransa sina distributorers mojligheter att anvanda deras varumarken for att fa en mer
framtradande placering pa sokmotorer.®”

E-handlare kan investera ansenliga belopp i digital marknadsforing och sdker vagar for att
minska dessa kostnader genom att forsoka oka tillstromningen av kunder som gar direkt till
e-handlarens webbplats utan att férst gora en generisk sokning pa Google eller att klicka pa
en rubrikannons pa nagon plattform. Den ekonomiska drivkraften for denna stravan hos e-
handlare &r stark eftersom man ddrigenom minskar péa kostnaderna for den digitala
marknadsforingen.

Den bild som marknaden beskriver stammer vél 6verens med den senaste statistiken. Enligt
IRM¢®8 (Institutet for Reklam- och Mediestatistik) var vardet av allt salt annonsutrymme i
Sverige 2020 cirka 39 miljarder kronor, varav 25 miljarder kronor utgjordes av digitalt
annonsutrymme. Av detta ar drygt hélften sokordsannonsering och resten rubrik-
annonsering.

Dessa tva former av digital annonsering ar varandras komplement i de flesta fall:
rubrikannonsering anvands i storre grad for att skapa varumérkeskdnnedom medan
sOkordsannonsering anvands for att skapa en direkt konvertering till ett kop online.
Kompletterande format, sasom tv-reklam, anvands ofta for att stotta ett varumarkesbygge.

Men det ar digital annonsering pa internet som dominerar. Som jaimforelse kan namnas,
enligt IRMs statistik, att den totala marknadsinvesteringen pa internet ar fem ganger storre
an TV-reklam, sex ganger storre &n tryckta annonser i printmedia och tio ganger storre an
oadresserad direktreklam. Under de senaste aren har tillvaxten varit konstant och lite talar
for att denna utveckling skulle avstanna.

6 Det kompletta svaret dr ”Vissa har brand guidelines som t ex innebér att vi inte far ndmna rea pa deras produkter.
Vissa har dven begransningar nér det géller att anvanda vissa sokord for t ex google ads.”.

¢ Det kompletta svaret dr “Begransning i att kopa addwords fr Google samt att vi slutar silja varor till aterforsiljare
som inte haller sig till rekommenderade priser.”

7 European Commission (2017) Commission staff working document accompanying the document Report from the
Commission to the Council and the European Parliament Final report on the E-commerce Sector Inquiry.

68 https://www.irm-media.se/se/om-oss/vart-uppdrag/vart-uppdrag/
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I en europeisk jamforelse ligger Sverige hogt, vilket framgar av en branschstudie® avseende
situationen ar 2020. Vad géller andel av de marknadsforingsinvesteringar som gors i olika
medier dr andelen digitalt 70 procent i Sverige, vilket endast dvertraffas av Storbritannien pa
78 procent. Det kan jamforas med stora ekonomier som Frankrike, Tyskland och Italien,
vilka alla ligger pa en motsvarande andel runt 50 procent. Rdknat som digital reklam-
investering per capita ligger Sverige pa 260 euro, endast dvertraffat av Storbritannien pa

338 euro och ndstan tre ganger hogre dn snittet for Europa som ligger pa 87 euro.

Digital annonsering har vuxit fram under de senaste aren och funnit en form dar varde-
kedjans olika delar har vdsentligt olika grad av konkurrens. Sjdlva annonshandeln sker i dag
i allt storre utstrackning genom automatiserad handel via olika formedlingstjanster, sdsom
kopplattformar (dar annonsorer lagger sina bud) och formedlingstjanster till publicister (déar
annonsorer och publicister mots).”

Formedlingsledet bidrar med data som hjalper annonsorer och publicister att effektivisera
annonskop och forsiljningen av annonsutrymme. Tillgang till data har en central betydelse
for mojligheten att kunna rikta annonser till mycket specifika mélgrupper baserat pa till
exempel alder, intressen och geografi. Sddan annonsering kan vara mer effektiv for
annonsorer, sarskilt mindre foretag eller foretag som riktar sig till smalare malgrupper och
dér breda annonskampanjer i rikstackande medier skulle bli alltfér kostsamma. Den kan
ocksé vara mer lonsam for den som saljer annonsutrymme. Det dr i sammanhanget en
kvalitetsskillnad pa data som genereras i inloggade miljoer, jamfort med nar besdkare inte
sjdlvmant identifierar sig. Den omfattande anvandningen och handeln med personlig data
innebdr samtidigt risker, inte minst ur integritetsskyddsperspektiv, se vidare avsnitt 5.5.

Den digitala annonsmarknaden har inte varit det priméara undersokningsobjektet i denna
studie, men en beddmning som Konkurrensverket danda gor, &r att det inom ramen for
studien inte har framkommit nagra tydliga tecken péa att de digitala annonsmarknaderna
skulle skilja sig pa ett avgorande satt fran den i ndraliggande ekonomier inom Europa. I
avsnitt 9.3 beskrivs ndrmare olika studier som gjorts i andra lander vad galler annons-
marknaden.

2.9 E-handel till och fran Sverige

E-handeln har inte nagra egentliga nationsgranser, men i verkligheten kan saval féretag som
konsumenter mota flera hinder for en gréansoverskridande e-handel. Det kan finnas
ekonomiska och juridiska hinder eller handla om strategiska 6verviaganden kring
mojligheterna att sl sig in pa en ny marknad eller om de praktiska méjligheterna for
konsumenter att betala och fa varor levererade.

# Adex Benchmark Study 2020:
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2021/05/IABEurope_AdexBenchmark_2020_2021.pdf

70 Exempel pa aktorer som i Sverige tillhandahaller férmedlingstjanster &r, férutom Facebook och Google, foretag
som AppNexus, Adform, MediaMath, PubMatic, The Trade Desk och Index Exchange. De levererar
formedlingstjanster i plattformsledet till bade publicister och annonsérer. Annonser séljs bade genom
direktforsaljning och genom auktionsférfaranden.


https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2021/05/IABEurope_AdexBenchmark_2020_2021.pdf

Den svenska e-handelsmarknaden éar relativt liten jamfort med manga andra lander i
Europa. I Tyskland uppgér e-handelsomsattningen till strax under 63 miljarder euro och i
Frankrike till ungefdr 34 miljarder euro, medan hela Norden omsétter knappt 18 miljarder
euro tillsammans.” Det kan dérfor vara attraktivt for svenska e-handlare som vill viaxa att
expandera till andra lander i eller utanfér Europa.

Att storleken pd e-handelsmarknaden varierar i olika ldnder beror alltsa pa flera
omstédndigheter, men en forutsattning for e-handel till och frdn Sverige kan vi anta vara
vilken vana och vilka fardigheter inom e-handel konsumenterna har i de olika landerna.

Statistik fran Eurostat visar att det finns ldnder dar e-handel ar vanligare &n i Sverige, sett till
andelen personer som e-handlat de senaste tre manaderna. Eurostat har kartlagt kop 6ver
internet mellan 2008 och 2019. Bast i EU pa att e-handla 2019 var britterna, danskarna och
tyskarna dér 80, 74 och 71 procent har e-handlat under de senaste tre ménaderna 2019.
Diagrammet nedan visar dnda att Sverige lange har haft en hog andel individer som har
bestallt eller handlat 6ver internet. Sverige ligger pa en delad femte plats med Neder-
landerna da 70 procent av svenskarna bestéllt/kopt varor eller tjdnster over internet. Det &r
hogre dan EU-genomsnittet pa 49 procent for samma tidsperiod.

Figur6  Andel av individer som bestillt/kopt varor eller tjanster for privat bruk dver
internet under de senaste tre manaderna, 2008-2019
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Kalla: Eurostat (ESTAT)”?

71 Postnord (2020) E-commerce in Europe 2020.

72 Tabell ” Individuals having ordered/bought goods or services for private use over the internet in the last three
months”[TIN00067]”, urval, extraherad 8 februari 2021.
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Diagrammet kan atminstone till viss del illustrera e-handelsmognaden i olika lander. E-
handelsmognaden kan ocksa i viss utstrackning, bortsett fran viktiga faktorer som sékra
betalningar och leveranser, aterspegla digitaliseringsmognaden i olika lander. Eurostats
matningar av nivan pa invanares digitala fardigheter visar visserligen att Sverige ligger
relativt hogt 6ver genomsnittet, men att flera lander ligger 6ver. Datasetet 2019 for Sverige
hade en lag reliabilitet, med en andel pa 72 procent men dven siffran for 2017 (77 procent)
visar att Sverige &dr bra, men inte bast, vad géller andelen individer med digitala fardigheter.
Som jamforelse ligger andelen pa Island 85 procent, Nederlanderna 79 procent och snittet for
EU 27 lander var 2019, 56 procent.”

2.9.1 Foretags internationella néarvaro 2019

Av de over 660 foretag identifierade i HUI:s kartlaggning dr 552 registrerade som svenska
bolag, medan 114 har utlandsk hemvist.” Majoriteten av e-handelsforetagen pa den svenska
marknaden ar alltsa svenska e-handlare. Bara 17 procent av e-handelsaktdrerna har en
hemvist utanfor Sverige.

Svenska e-handlare stér inte ovantat ocksa for merparten, 90 procent, av omsattningen inom
den svenska e-handeln, medan omsattningen fran utlandska e-handlare uppgar till endast 10
procent.

Merparten av de svenska e-handlarna séljer sina varor endast pa den svenska marknaden.
Tre fjardedelar av de svenska e-handlarna har inte nagon forsaljning till utlandet. Strax dver
20 procent av handlarna séljer sina varor dven utanfor Sveriges granser. Skillnaden &r stor
mellan olika delbranscher av den svenska e-handeln. Inom modehandeln med klédder och
skor ar det nastan 40 procent av de svenska e-handlarna som ocksa séljer till utlandet,
medan det inom hemelektronik &r ungefar 20 procent av handlarna som gor detsamma.
Inom bygghandeln &r det férsvinnande fa foretag som séljer till utlandet, dér ar det endast 7
procent av de svenska handlarna som har forsiljning till utlandet. Mgjligen ar det sa att
storre varor, sdsom byggmaterial, handlas mer séillan 6ver landsgranserna pa grund av att
de dr skrymmande och ddrmed dyrare och svarare att skicka. Klader och skor far a andra
sidan ofta enkelt plats i ett vanligt postpaket eller brev, vilket forenklar leverans och bidrar
till att hélla nere fraktkostnaden.

Av E-barometern for 2019 framgar att Norge under flera &r varit de svenska e-handels-
foretagens framsta utlandsmarknad men att andelen minskat till f{érman for Finland. Hard
konkurrens och den varierande svenska véxelkursen har varit en grundldggande orsak till
de volatila utlandsandelarna. Geografisk narhet ar dock fortfarande en viktig faktor da sju
av tio av de exporterande svenska e- handelsforetagen hade ett annat nordiskt land som sin
storsta utlandsmarknad.”

73 Eurostat.se/EU Kommissionen.
74 Bolag som dr registrerade i Sverige rdknas i detta sammanhang som svenska bolag.
75 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2020) E-barometern Arsrapport 2019.



Vanligare for renodlade e-handlare att sélja till andra lander

Det kan vara svarare for en svensk e-handlare att hdvda sig i konkurrensen pa en global
marknad, samtidigt som den globala konkurrensen dr hogst narvarande dven pa den
svenska marknaden frdn utlindska handlare som siljer till svenska konsumenter.

En enkatundersokning” fran Svensk Handel visar att det ar betydligt vanligare for
renodlade e-handlare att silja till utlandet via sin webbsida an vad det &r fér omnikanal-
handlare.”” Enligt undersokningen ar det ungefar hélften av de renodlade e-handlarna som
sdljer till andra lander, medan endast 19 procent av omnikanalhandlarna gor detsamma. Av
omnikanalhandlarna &r det endast tva av tio som planerar att borja sélja till utlandet inom
de ndrmsta aren. Bland renodlade e-handlare var det sju av tio e-handlare som planerade att
borja sélja till nya lander.”

Undersokningen visar vidare att av de handlare som redan exporterar till ett annat land
planerar atta av tio att borja sélja till fler lander inom den nérmsta tiden.

Flera foretag som bidragit till Konkurrensverkets uppdrag har verksamhet i andra lander
och fler foretag fortsdtter att expandera sin verksamhet till andra ldnder. Det kan handla om
att man identifierat segment som inte varit lika utvecklat inom e-handel pa andra
marknader.

Stora digitala marknadsplatser dr inget egentligt hinder for att expandera in pa en ny
marknad utan det handlar snarare om att olika lander kan ha olika betalldsningar, vissa
utmaningar med leveranser och efterkdpsupplevelser.

2.9.2 Konsumenter handlade nagot mindre fran andra lander 2020

Konsumenterna kan ha sprakbarridrer och oroa sig 6ver sdkra betalningar och leveranser nar
de handlar fran andra lander. Konsumenterna kanner sig inte alltid trygga nar de koper 6ver
granserna, sarskilt néar det sker pa nétet. Ytterligare en orsak till konsumenternas bristande
tillit kan vara osakerhet om vilka konsumentréttigheter som géller i olika lander. Vad galler
digitalt innehall s& antogs i maj 2019 ett direktiv om en harmonisering om vissa aspekter pa
avtal for att tillhandhalla digitalt innehall eller digitala tjanster. Detta f6r att uppna en
starkare digital inre marknad, dka rattssakerheten och minska transaktionskostnaderna,
sarskilt for sma och medelstora foretag.”

76 Svensk Handel (2019) Vilka hinder finns for okad e-handelsexport? Si svarar handlare i en undersékning genomfird 25
april — 3 maj 2019. Webbenkét besvarad av ca 300 e-handlare med minst 10 anstéllda som bedriver bade fysisk butiks
och e-handel, slumpmassigt urval ur svensk handels medlemsregister dels ett slumpmaéssigt urval ur ett register
med enbart e-handlare.

77 E-handlare med minst 10 anstéllda som bedriver bade fysisk butiks och e-handel.

78 Svensk Handel (2019) Vilka hinder finns for okad e-handelsexport? Si svarar handlare i en undersékning genomfird 25
april — 3 maj 2019.

7 Europaparlamentets och Radets direktiv (EU) 2019/770 av den 20 maj 2019 om vissa aspekter pd avtal om
tillhandahdllande av digitalt innehdll och digitala tjinster (Text av betydelse for EES).
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Forutom att covid-19-pandemin kraftigt begransade vart resande runt om i varlden sa
minskade dven var e-handel av varor frdn utldandska e-handelssajter under 2020, men bara
marginellt. Av E-barometern framgar att 15 procent uppgav att de nathandlat fran nagot
annat land an Sverige, vilket var en minskning med tva procentenheter jamfort med
foregéende ar och med tre procentenheter jamfort med 2018. I E-barometern gors
beddmningen att eftersom e-handeln i sin helhet véxt kraftigt sa dr det &nda sannolikt att
utlandshandeln viaxer i absoluta tal men tappat relativt jamfort med den inhemska e-
handeln.®

Den storsta forandringen i svenska konsumenters e-handel fran utlandet dgde rum mellan
2017 och 2018. Ar 2017 uppgav 31 procent att de e-handlat fran utlandet senaste manaden,
medan siffran for 2018 var 18 procent. Vad denna forandring beror pa kan enligt E-baro-
metern ha flera forklaringar. Dels kan det handla om att det dr en sjdlvskattningsfraga,
valutaeffekter eller att den utomeuropeiska importen fran USA och Kina minskat, men
sammantaget har utlandshandeln tappat nagot i attraktivitet.®? En annan forklaring kan vara
att Postnord under 2018, efter en 6verenskommelse med Tullverket, behovde sakerstilla att
nodvéndiga skatter och avgifter var inbetalda innan varan levereras. For att uppratta en
momsdeklaration borjade Postnord ta ut en kostnadsbaserad avgift, vilket kan ha paverkat
utrikeshandeln det aret. En sddan halvering fran ett ar till ett annat bor alltsa tolkas med viss
forsiktighet, ocksa utifran att forandringarna de foljande aren inte varit sa stora.

De populdraste landerna for svenska konsumenter att e-handla ifran &r i namnd ordning
Tyskland, Storbritannien, Kina, USA och Danmark.?? De tre forstnamnda landerna tappar
medan handeln fran USA adr ofordndrad och handeln fran Danmark 6kar. En vantad
utveckling ar att e-handel fran Storbritannien kommer att minska ytterligare i och med
Storbritanniens uttrade ur EU. I och med landets uttrdde har férutsattningarna for handeln
andrats, bland annat vad galler tull f6r paketleveranser liksom momsregler vid e-handel till
Storbritannien.®

80 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021), E-barometern Arsrapport 2020.
81 Postnord, HUI Research, Svensk Digital Handel (2020), E-barometern /-irsmpport 2019.
8 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021), E-barometern Arsrapport 2020.

8 Kommerskollegium, https://www.kommerskollegium.se/importera--exportera/eus-handelsavtal/storbritannien-
efter-brexit/digitala-fragor/



3 Nya e-handelsvanor har etablerats hos
konsumenterna

Sammanfattning

Konsumenter har som aldrig tidigare forr e-handlat under 2020. Den framsta orsaken till det
var otvivelaktigt covid-19-pandemin som ocksa d&ndrade konsumenternas kpmonster pa
grund av att andra behov uppstod da det sociala livet begrénsades, fler arbetade och
semestrade hemma. Nya e-handelsvanor har etablerats som sannolikt kommer att kvarsta
efter pandemin.

Branscher som hemelektronik, bygg- och heminredning, apotek och dagligvaruhandeln
hade en kraftig omséattningsékning under 2020 medan modehandeln gick simre. Mode-
aktorer med stort butiksstand fick pa grund av minskad omséttning tillfalligt stanga butiker
medan renodlade e-handelsaktorer inom mode hade en motsatt omsattningsutveckling.

Hemelektronikbranschen kunde se en forséljningsokning av tv-apparater nar restriktioner
och rekommendationer inom nojes- och restaurangsfaren innebar mer tid hemma. Likasa
Okade intresset for renovering och heminredning. Under covid-19-pandemin 6kade
omséttningen inom apotek och all tillvéxt i varde sker nu i e-handelskanalen.

Dagligvaruhandeln hade den hogsta tillvéxttakten och andra aktorer dn traditionella
dagligvaruaktorer har borjat erbjuda e-handel av dagligvaror och nya butikskoncept
etableras som ar baserade pa digital handel.

For de branscher som det finns uppgifter om 6kade samtliga branscher sina e-handels-
andelar mellan 2019 och 2020.

3.1 Exceptionell 6kning i omséattning for en del branscher

Det dr utom tvivel att den privata konsumtionen pa olika satt har paverkats kraftigt under
covid-19-pandemin. Det visar en rapport fran Handelns ekonomiska rad. Konsumtions-
bortfallet blev som mest drastiskt i kladeshandeln respektive hotell- och restaurang, med ett
omkring 40 procentigt bortfall under senare delen av varen 2020.84

Dagligvaruhandeln fick inledningsvis istéllet se en uppgang i konsumtionen, foljt av en viss
nedgang, medan forhallandet var det motsatta for handeln f6r mobler och inredning. Ur ett
europeiskt perspektiv bedoms dnda handeln i Sverige ha klarat sig val, men samre &n i
Danmark, Norge, Finland, Nederlanderna och Tyskland.®

8¢ Handelns ekonomiska rad (2020), Handeln och covid-19: Lirdomar frin pandemin och dess hantering- en nuligesrapport.

8 Handelns ekonomiska rad (2020), Handeln och covid-19: Lirdomar frin pandemin och dess hantering - en
nuliigesrapport.
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E-handelns totala omséttning i Sverige avseende varor kade i genomsnitt med 40 procent

under 2020, till 122 miljarder kronor 8, men utvecklingen var for tre branscher an mer

exceptionell i tillvaxttakt. Som tabellen nedan visar hade mébel- och heminrednings-

branschen och apoteksbranschen en tillvaxttakt pa omkring 60 procent och dagligvaru-

handelns tillvaxt kade med 95 procent under éaret. Dagligvaruhandeln var den enda

branschen som férdubblade sin e-handelsandel av total omsattning under ett enskilt ar.

Lagst tillvaxttakt aterfinns inom barnartiklar och leksaker, dar branschens omséttning 6kade
med 8 procent under aret. Hemelektronik hade den hogsta omséattningen under 2020 och

6kade ocksa sin e-handelsandel med 10 procentenheter.

Tabell 4 Tillvaxt i omsittning och e-handelsandelar

Tillvaxttakt 2020 Omsaéttning
(%) 2020 (mdkr)
Dagligvaror 95 14
Mobler & heminredning 63 7
Apotek 59 8
Hemelektronik 43 25
Bygghandel 41 7
Sport & fritid 38 5
Bocker & media 26 6
Klader & skor 16 15
Barnartiklar & leksaker 8 3
Totalt 40 122

Kalla: Postnord et al E-barometern Arsrapport 2020

E-handelsandel 2020

(%)

4

11

16

43

14

18

Ingen uppgift
30

Ingen uppgift
14

E-handelsandel 2019
(%)

20
Ingen uppgift
11

Av tabellen ovan framgar att kategorin bocker och media 2019 hade den hogsta e-handels-
andelen av branscherna i tabellen, och en tillvaxttakt pa omkring 25 procent ar 2020.
Dagligvaror som 2019 hade den ldgsta e-handelsandelen under 2019 hade 2020 den hogsta
tillvaxttakten, vilket berodde pa att det under varen 2020 infordes rekommendationer att
riskgrupper skulle begrédnsa sin handel i fysiska butiker. For de branscher som det finns

uppgifter om kan vi se att samtliga branscher 6kade sina e-handelsandelar mellan 2019 och

2020.

I kommande avsnitt beskrivs lite ndarmare utvecklingen i nagra branscher som pa ett eller

annat vis préglats av covid-19-pandemin under 2020.

8 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020. Uppgiften avser
internetfrséljning fran foretag till konsument av varor som levereras hem eller till ett utlimningsstalle.
Internetforsiljning av tjanster eller digitalt innehall f6r nedladdning ingar ej.



3.1.1 Hemmajobb och Sverigesemester minskade behovet av modeklader
men O6kade behovet av sport och fritidsutrustning

Den nést storsta branschen, sett till andel e-handelsforetag, &r kldder och skor.?” Klader och
skor har under 2020 haft en e-handelstillvaxt som var nést ldgst (16 procent) av branscherna i
tabell 4. E-handelsandelen 6kade dock énda med tio procentenheter mellan 2019 och 2020,
fran 20 till 30 procent. Det beror enligt E-barometern framforallt pa en negativ omsattnings-
utveckling i det fysiska butiksledet pa grund av restriktioner under covid-19-pandemin, och
tillvaxten av e-handel kompenserade inte fullt ut férséljningsminskningen i fysiska butiker.%

Nathandeln blev den forsédljningskanal som konsumenterna hade att huvudsakligen
anvianda under covid-19-pandemin. Sex av tio konsumenter gjorde sitt senaste inkép av
klader och skor online under 2020. De renodlade e-handlarna inom branschen fick en 6kad
tillvaxt och aktorer som inte hade en e-handelskanal gick online, exempelvis det mer dn 100-
ariga varuhuset NK.#

Den stora globala modeaktéren H&M tvingades att, som en foljd av samhallsatgarder for att
minska smittspridningen, tillfalligt stanga butiker. Som mest var omkring 4 000 av foretagets
5 000 butiker tillfalligt stingda under det andra kvartalet 2020 och pa marknader dér butiker
fortfarande var 6ppna var kundtillstrémningen kraftigt ddimpad. Under 2020 hade H&M en
nettominskning av butiker, jamfort med ett nettotillskott 2019. H&M okade sina
investeringar i de digitala forsdljningskanalerna och andelen onlinefdrsiljning var narmare
30 procent under 2020.%

Stora e-handelsaktorer inom mode, som exempelvis Zalando och Boozt, hade under 2020 en
motsatt utveckling med en omséattningsokning pa flera tiotals procent?!, vilket fortsatt dven
under 202192,

Hur omsattningen utvecklats under 2020 och vilken inverkan det haft pa e-handel och
fysiska butiker varierar saklart mycket mellan foretag. Covid-19-pandemins effekter kan bli
mer patagliga for stora aktorer som H&M och Zalando och behover inte vara direkt
signifikant for branschens framtida utveckling, men kan indikera en 6kad satsning pa
digitala distributionskanaler.

Konsumenter hade 2020 inte samma behov av modeklader da manga behdvde forldagga hela
eller delar av arbetstiden hemma vilket ocksa innebar att det sociala livet begransades. Nar
vi semestrade hemma dok @ven forsiljningen av badklader. Nar konsumenterna val
handlade klader sé& var det klader for frilufts- och fritidsliv eller mer bekvama klader for
hemarbetet.

Den totala helarstillvaxten for sport och fritid var 38 procent, vilket var den sjatte hogsta av
de redovisade branscherna i tabell 4. E-handelsandelen gick fran 14 till 18 procent.

87 HUI kartlaggning.

88 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020. For branschen
barnartiklar och leksaker finns inga uppgifter om e-handelsandelar.

8 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020.

% H&M Arsredovisning 2020.

1 Boozt, Full year report 2020 January 1 — 31 December 2020, Zalando Financials Q4/20 Factsheet, 16 March 2021
92 Boozt, Q1-report January 1-31 March 2021, Zalando Financial Q2/21 Factsheet, 5 August 2021.
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For sporthandeln var 2020 annars ett brokigt ar, enligt E-barometern. En del produkter och
segment gick starkt medan andra hade ett samre resultat. Gym och lagsporter behévde
exempelvis stainga ned verksamheterna i borjan av covid-19-pandemin vilket medforde att
varor relaterade till traning hemma salde bra. Friluftssaker salde bra nar intresset for
vandring langs leder och fjall istéllet 6kade.

3.1.2 Mer tid hemma gav 6kad forséljning av varor inom hus och hem

Nar vi i 6kad utstrackning tillbringade var tid i hemmet 6kade ocksa viljan att géra om
inomhus saval som utomhus. Mobler och heminredning hade den nést hogsta omsattnings-
okningen pa nétet, 63 procent. Forskjutningen av forséljningen fran fysiska till digitala
kanaler var har pataglig. Men den fysiska butiken kunde dnda i viss utstrackning behalla sin
funktion som forsdljningskanal d& 55 procent av konsumenterna gjorde sitt senaste kop i den
fysiska butiken. E-handelsandelen var 11 procent ar 2020, vilket var en 6kning med 4
procentenheter fran foregaende ar.%

En beddmning som gjorts av en marknadsaktor &r att online marknaden for heminredning
(home improvment) kommer att vixa arligen med cirka 15 procent i Norden och att “gor-det-
sjalv” (DIY) segmentet forvantas Oka till omkring 30 procent kommande &r.%

Hemelektronikbranschen har digitaliserats snabbt och branschen var bland de forsta att na
en hog e-handelsandel som under de senaste aren har permanentats pa dver en tredjedel av
branschens forsaljning. Nar restriktioner infordes for restauranger, konserter, biografer och
for det sociala umganget sa verkar mer tid ha spenderats framfor tv-apparaterna, for
forsaljningen av TV-apparater 6kade med 29 procent under pandemiaret 2020 och f6r stora
TV-apparater (65 tum och storre) var 6kningen 50 procent.®

3.1.3 E-handel av dagligvaror 6kade mest av alla branscher under 2020

Av var foregaende rapport 2017 om Konkurrens och tillvixt pd digitala marknader framgick att
e-handel av livsmedel hade den starkaste tillvaxttakten 2016. I Konkurrensverkets regerings-
uppdrag om Konkurrensen i livsmedelskedjan (2018) framgick att det inom e-handel av
livsmedel tillkommit nya aktorer, att flera foretagsforvarv hade genomforts och att
tjansteutbudet hade okat. Stora satsningar hade gjorts pa att utveckla e-handels- och
logistiklosningar for att 6ka effektiviteten men dven forbattra erbjudandet mot
konsumenterna.® Tidigare var det vanligast att konsumenterna kopte matkasse/middags-
16sningar men 2018 utgjorde andelen 16splock en allt storre del av forsdljningen av mat pa
nétet och denna utveckling har bara fortsatt, inte minst under covid-19-pandemin.

9 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020.
9% BHG Group AB Arsredovisning 2020.

% Svensk Handel (2021) Liget i handeln. 2021 drs rapport om branschens ekonomiska utveckling.
% Konkurrensverket (2018) Konkurrensen i livsmedelskedjan, Rapport 2018:4.



Dagligvaror var 2020 den bransch som hade den hogsta forséljningstillvaxten, + 95 procent.®”
Forsaljningsutvecklingen inom e-handeln ménad f6r manad speglar den pandemiska
utvecklingen i samhallet. Den kraftigt 6kade efterfragan medforde att méanga butiker pa kort
tid tvingades stdlla om sin verksamhet. Covid-19-pandemin har har, liksom i andra
branscher, accelererat behovet hos lokala handlare att infora e-handelslésningar.

Trots den hoga tillvaxten av e-handel i dagligvaruhandeln under 2020 sa utgor e-handeln
anda en forhallandevis liten andel av den totala forsiljningen. Under 2020 uppgick den i
genomsnitt till 4,8 procent.”® Andelen ar dock mer dn en fordubbling jamfort med 2019 dé e-
handelsandelen var tva procent.” Svensk Handel bedomer att nér dven aldre befolknings-
grupper anammat e-handel av mat finns det anledning att tro pa fortsatt stark e-handels-
tillvaxt som sannolikt kommer att medfora en starkare prispress dven for dagligvaror i
framtiden.1%

Av Konkurrensverkets beslut i september gallande ett forvarv pa dagligvarumarknaden'®
framgar att marknadsaktorerna forefaller jamfora och méta sina e-handelserbjudanden i
forhallande till andra aktorers e-handelserbjudanden samtidigt som det finns prisskillnader
mellan e-handel och fysiska butiker, varvid det generellt sett ar dyrare att handla daglig-
varor online jamfort med i fysisk butik. Aven om vissa kedjor sitter ssmma priser pa sina
varor online som i de fysiska butikerna tillkommer fasta kostnader i form av plockkostnader
och/eller leveransavgifter som gor att varukorgen totalt sett blir dyrare, vilket indikerar att
det inte dr de mest priskdnsliga konsumenterna som handlar online.0?

I'juni 2021 publicerade Svensk Handel omsattningssiffror som nu visade en negativ
forsaljningsutveckling pa minus 3,5 procent inom e-handel av dagligvaror, medan
forsaljning i fysisk butik 6kade med plus 1,4 procent. Detta &dr formodligen en aterspegling
av en allt hogre vaccinationsgrad i befolkningen och ldttade restriktioner i samhallet.

E-handeln med dagligvaror befinner sig for ndarvarande i en utvecklingsfas med stark
tillvaxt. Ett exempel pa detta &r Mathem, en renodlad e-handlare med dagligvaror, som
funnits pa marknaden ett antal ar. Mathem har under de senaste aren uppvisat en mycket
stark tillvéxt och har gatt fran att starta verksamheten 2009 till att 2020 omsatta Sver 2
miljarder kronor.10?

E-handelns tillvaxt har &ven medfort att andra aktorer an traditionella dagligvaruaktorer
borjat erbjuda e-handel av dagligvaror och nya butikskoncept etableras som ar baserade pa
digital handel. Det handlar framst om foretag som antingen erbjudit egna maltidskassar eller
foretag vars kdrnverksamhet bestar i att leverera hem mat fran olika restauranger eller
fardiga maltidskassar. Tva exempel péa sddana foretag ar Foodora och Wolt.

97 Svensk Dagligvaruhandel/HUI (2021) Dagligvaruindex Heldr och december 2020.
% Svensk Dagligvaruhandel/HUI (2021) Dagligvaruindex Heldr och december 2020.
% Postnord, Svensk Digital Handel och HUI (2019), E-barometern Arsrapport 2019.
100 Syensk Handel (2021) Lonsamheten i handeln, mars 2021.

101 Dagabs forvarv av Bergendahl Food respektive Axfood, och Bergendahl Food Holdings férvarv av gemensam
kontroll 6ver City Gross. Dnr 361/2021.

102 Konkurrensverket, Dnr 361/2021.
103 Konkurrensverket, Dnr 361/2021.
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Foodora ar i grunden ett budforetag som erbjuder hemleverans av restaurangmat men har
pé kort tid dven etablerat flera hybridbutiker i Sverige under namnet Foodora Market som
kan beskrivas som ett butikskoncept mellan det fysiska och det digitala. Butiken gér inte att
besoka, utan inkdpet av varor gors endast digitalt och kunderna som bor nédra en Foodora
Market kan fa leveransen hem pa 15 minuter. Foodora Market avser att etablera ytterligare
30 livsmedelsbutiker i Norden innan arets slut. For narvarande har aktéren 20 enheter men
nu ska hybridformatets narvaro 6ka i Sverige, Norge och Finland och Foodora rdaknar med
att ha 50 butiker innan 2021 ar 6ver.' En annan aktor, Wolt, har gatt fran att erbjuda
maltider fran restauranger och take away till att erbjuda livsmedels- och detaljhandelsvaror.
Konsumenter kan kopa allt fran kosmetika till djurfoder och ldkemedel pa plattformen. I
skrivande stund finns Wolt pa 15 storre orter i Sverige.1%

3.1.4 Tydlig pandemieffekt pa apoteksvaror

Under covid-19-pandemin har svenskar e-handlat lakemedel som aldrig forr fran nagon av
de fem rikstdckande kedjorna som finns eller fran nagot av de tre e-handelsapoteken.’ All
tillvaxt i varde sker nu i e-handelskanalen. Den totala tillvéxten i e-handel under 2020 var 59
procent medan det var en negativ tillvéxt i fysisk apotekshandel, -2 procent.1?”

Under covid-19-pandemins inledande fas 6kade efterfragan kraftigt pa pandemirelaterade
varor och receptbelagda ladkemedel déa det fanns en radsla for att utbudet pa sadana
produkter skulle minska. En viss uppgang efter bunkringseffekten kunde ses under
hosten.1% Var fjarde apoteksvara saldes via e-handeln 2020.1%

Covid-19-pandemin har dramatiskt fordndrat e-handelslandskapet, d&ven for apotekssektorn.
Natapotek har visat sig vara bra alternativ till fysiska apotek. Pa grund av pandemin har
efterfragan pa natapotekstjanster okat betydligt i manga ldnder. Det &r ocksa troligt att detta
har skapat permanenta forandringar i vissa konsumenters preferenser; efterfragan blir
dérfor formodligen hogre i framtiden.110

104 Dagens Handel, 30 nya butiker for Foodora,
https://www.dagenshandel.se/article/view/803324/30_nya_butiker_for_foodora?ref=newsletter&utm_medium=emai
l&utm_source=newsletter&utm_campaign=daily, 210812.

105 Wolt.se samt https://press.wolt.com/en-WW/196005-wolt-closes-530-million-financing-round-to-continue-
expanding-beyond-the-restaurant

106 Det finns drygt 1 400 fysiska 6ppenvardsapotek i Sverige dar de flesta apoteken finns inom fem rikstackande
kedjor. Dértill finns tre e-handelsapotek, Apotea, Meds och Apohem samt ett 40-tal enskilt drivna apotek (Sveriges
Apoteksforening, Branschrapport 2021). Kedjorna ar Kronans Apotek, Apotek Hjartat, Apoteket AB, Lloyds Apotek
samt Apoteksgruppen.

107 Sveriges Apoteksforening (2021) Branschrapport 2020. Hogst tillvaxt fanns inom receptbelagda varor, knappt 65
procent.

108 PostNord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020.
109 Sveriges Apoteksforening (2021) Branschrapport 2020.
110 Nordic Competition Authorities (2021) Online Pharmacy Markets in the Nordics.
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Det ar troligt att natapotek kommer att 6ka konkurrensen i sektorn och oka tillgangligheten
av apotekstjanster. I Sverige har natapoteken kunnat utéva konkurrenstryck mot
traditionella apotek och har pa kort tid fatt en marknadsandel pa mellan 10 och 20 procent.
Det marknadsledande natapoteket i Sverige, Apotea, har ett mycket starkt varumérke och
har fokuserat pa att sélja billiga generika inom det receptfria segmentet, vilket har bidragit
till betydande prissankningar jaimfort med de produkter av originalvarumarken som
apotekskedjorna har i sina sortiment.'!

Men &dven om tillvéaxten for forskrivna varor och receptfria ladkemedel ar hog inom
e-handeln, sa ar den fysiska forséljningskanalen fortfarande den storsta forsiljningskanalen
for lakemedel .2

Sedan 2017 har apotekens omséttning i e-handel 6kat fran cirka 200 miljoner kronor per
manad till cirka 800 miljoner kronor per manad i januari 2021. Det motsvarar en 6kning pa
300 procent.® Covid-19-pandemin har paskyndat e-handelns tillvaxt och 6kar snabbt i
omfattning dven i forhallande till den vaxande totalmarknaden."*

3.2 E-handeln har fortsatt hog tillvaxt under 2021

I september 2021 presenterade Svensk Handel sin e-handelsindikator som visade att trots att
e-handeln gick starkare &n ndgonsin under pandemin och allt fler konsumenter atergar till
att handla i fysiska butiker sé fortsatter e-handelstillvaxten. E-handeln véxte med 8 procent
under andra kvartalet 2021, jamfort med samma period forra aret. Pandemin har okat takten
i handelns digitala omstéllning.!1>

E-handelsforsdljningen av klader och skor hade 6kat med 32 procent till och med augusti
2021 jamfort med samma period forra aret. Mobler och heminredning 6kade med 25 procent
och hemelektronik med 23 procent. E-handel av livsmedel, exklusive alkohol och tobak, steg
med 19 procent. Sport och fritid 6kade med 13 procent samt bocker och media med 9
procent.11¢

Aven e-handeln fran utlandet vaxte, med 7 procent under andra kvartalet 2021 och tillvaxten
tog ytterligare fart under juli och augusti. De senaste tolv ménaderna e-handlade svenska
konsumenter f6r 13 miljarder kronor fran utlandet.’”

111 Nordic Competition Authorities (2021) Online Pharmacy Markets in the Nordics.
112 Sveriges Apoteksforening (2021) Branschrapport 2021.
113 Sveriges Apoteksforening (2021) Branschrapport 2021.
114 Sveriges Apoteksforening (2021) Branschrapport 2021.

115 Svensk Handel (2021), E-handelsindikatorn augusti 2021. Svensk Handels E-handelsindikator dr en I6pande
kartlaggning av konsumenters e-handelskonsumtion i Sverige och genomférs som en webbenkét av
undersdkningsféretaget Novus.

116 Svensk Handel (2021), E-handelsindikatorn augusti 2021.
117 Svensk Handel (2021), E-handelsindikatorn augusti 2021.
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3.3 NAagra vanligt upplevda problem hos konsumenterna

Konkurrensverket har fradgat Konsumentverket om vilka de vanligast forekommande
problem som konsumenter upplever inom e-handeln ar. Det finns dock for ndrvarande inget
enkelt sdtt att ta fram statistik angaende specifikt e-handelsproblem. Konsumentverket
stéllde darfor, pa forfragan av Konkurrensverket, en fraga till sina réattsenheter och
bedémningen bland juristerna pa rittsenheterna var att det framforallt handlar om att
konsumenter upplever att produkten de kopt inte 6verensstaimmer med
bilden/marknadsforingen pa webben, forsenade leveranser samt bristande information vad
gdller majligheterna att angra ett kop.



4  Betaltjanster och leveranser ar en central del av
e-handeln

Sammanfattning

Konkurrensverket konstaterade i en tidigare rapport att andelen digitala betalningar hade
Okat vasentligt. Den utvecklingen har fortsatt. Betaltjanster och leveranser &r en central del
av e-handelns ekosystem. I takt med att e-handeln har vuxit i Sverige, har marknaden for
betaltjanster och leveranser mott samma utveckling. Flera nya aktorer har gett sig in pa
respektive marknader och bade nya betaltjanster och leveranslosningar har utvecklats som
underlattar konsumentens e-handel.

Vilfungerande betalalternativ &r viktigt for dagens e-handlare. Sverige ligger langt fram i
utvecklingen av digitala betalningar. Pa den svenska betalmarknaden finns ett stort antal
olika betaltjanstforetag och betalmetoder. Kortbetalningar &r fortfarande det vanligaste
betalmedlet vid kop pa natet, &ven om betalning mot faktura och Swish ar de betalmetoder
som Okar mest i popularitet och anvandande. For konsumenten &r det viktigt med enkla och
sakra betalningar pa natet. I dag erbjuder manga e-handlare flera olika betalalternativ.
Svenska e-handelskonsumenter kan i dag bland annat vélja mellan att betala med kort,
direktbetala via sin bank, betala med faktura eller betalningstjénster som PayPal. Det har
ocksa blivit vanligare att anvanda mobila betalningar, som en mobil betalningsapp som
Swish eller en mobil planbok, kanske pa grund av att kopresan allt oftare startar i mobil-
telefonen idag. Aktorerna bakom dessa betaltjanster och metoder kan i viss man anses vara
bade kompletterande till och konkurrerande med varandra. En viss branschglidning kan
skonjas nar betaltjdnstforetag utvecklar sin verksamhet mot att &ven bli en shoppingtjanst.

Séval etablerade betaltjanstforetag som logistikforetag kan bidra till etablering och tillvéaxt av
nya e-handelsaktorer da dessa har konsumentens fortroende for att betalningar och
leveranser ar sakra, aven om e-handlaren ar obekant for konsumenten.

Konkurrensverket gjorde i rapporten 2017 beddmningen att marknaden for logistiktjanster
skulle komma att utvecklas i takt med att e-handeln véxte. Sedan dess har marknaden for
paketleveranser 6kat och flera nya aktorer har tratt in och utmanat etablerade stora aktorer,
framfdrallt inom sa kallade sista-milen-tjanster med leverans direkt till dorren. Inom detta
segment har konkurrensen via hemleverans och boxar 6kat. Utbudet av leveranstjénster ar
viktiga konkurrensfordelar for e-handlare, varfor ocksa e-handlare kan finna det vért att
dven subventionera konsumentens fraktkostnader.

Gemensamt for bade betaltjanst- och logistikmarknaden &r att vissa aktorer har borjat g mot
att ocksa bli annonsplatser.
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4.1 Vanliga betalningsldsningar online i Sverige

Redan i Konkurrensverkets rapport Konkurrens och tillvixt pd digitala marknader (2017)
konstaterades att digitala betalningar hade 6kat védsentligt under de senaste aren.

Iinternationella jamforelser ligger Sverige hogt nar det galler anvandandet av digitala
betalmedel. Enligt Riksbanken beror detta dels pa att allt farre anvander kontanter i Sverige,
dels pa att nya betalmetoder har vaxt fram."8

Bankgirots utveckling av Betalningar i Realtid, tekniken bakom bland annat Swish, och de
svenska storbankernas utveckling av BankID, som m&jliggor legitimering pa natet och via
mobilen, har bidragit till sakra och enkla betalningar pa nétet. BankID anvands idag av 95
procent av internetanvandare enligt statistik fran Internetstiftelsen. Under covid-19-
pandemin har allt fler pensionérer borjat e-handla, vilket ocksa har lett till att anvandandet
av BankID har 6kat i den gruppen under aret.?

Bankgirot forvarvades 2020 av det nordiska bankégda bolaget P27 Nordic Payments, vars
ambition &r att skapa en nordisk, gransoverskridande betalinfrastruktur for nationella och
gransoverskridande betalningar i nordiska valutor och euro. Forvarvet kan ses som ett svar
pa ett 0kat behov av gransoverskridande betaltjanstsystem.20

P& den svenska betalmarknaden finns ett stort antal olika betaltjanstforetag och betal-
metoder. Svenska e-handelskonsumenter kan i dag bland annat vélja mellan att betala med
kort, direktbetala via sin bank, betala med faktura eller betalningstjénster som PayPal. Det
har ocksa blivit vanligare att anvanda mobila betalningar, kanske pa grund av att kopresan
allt oftare startar i mobiltelefonen idag.

Aktorerna bakom dessa betaltjanster och metoder kan i viss man anses vara bade
kompletterande till och konkurrerande med varandra. Betaltjanstleverantorer konkurrerar
med varandra om att sluta avtal om att erbjuda sina tjanster till e-handlare. Det &r for e-
handlarna viktigt att erbjuda flertalet olika betalmetoder till konsumenten utifran exempel-
vis typ av produkt som konsumenten ska handla eller vilken enhet som konsumenten e-
handlar med. Aktorer som Klarna och Collector Bank erbjuder exempelvis konsumenten
mojlighet att betala genom faktura, direktbetalning via bank, Swish med mera. I de fallen
kan det gentemot konsument framsta som att de olika betalmetoderna konkurrerar med
varandra, nér det i sjdlva verket erbjuds av en och samma aktor.

118 Riksbanken Betalningsmarknaden digitaliseras (riksbank.se).
119 https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2020/e-handel-och-digitala-
betalningslosningar/#digitala-betalningslosningar

120 P27 Nordic Payments dgs gemensamt av sex nordiska banker: Danske Bank, Svenska Handelsbanken, SEB,
Swedbank, Nordea och OP Gruppen. Férvérvet av Bankgirot provades och godkédndes av kommissionen den 8 juli
2021 (kommissionens drende M.9971 — P27 NPP/Bankgirot).
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https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2020/e-handel-och-digitala-betalningslosningar/#digitala-betalningslosningar
https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2020/e-handel-och-digitala-betalningslosningar/#digitala-betalningslosningar

Andelen konsumenter som avbryter ett kop hos en e-handlare har varit relativt oférandrad
de senaste aren. Under 2020 hade 74 procent av e-handelskonsumenterna avbrutit ett kop i
en webbutik, vilket var en 6kning med tva procentenheter jamfort med foregdende &r. Under
2020 var det ocksa vanligare att konsumenten ldmnade kassan pa grund av problem
kopplade till check-out, exempelvis pa grund av att det foredragna betalningsséttet inte
finns p& webbsidan.'?!

I Konkurrensverkets rapport fran 2017 konstaterades ocksa att tillforlitliga betalldsningar var
viktigt for e-handeln. Konkurrensverkets enkit till handlare visar ocksa att av de 166
handlare som svarat pa fragan anser 39 procent (65 handlare) av respondenterna att det ar
en mycket viktig faktor f6r framgang inom e-handeln i deras bransch att kunna erbjuda
flexibel betalosning med flera olika alternativ. Ytterligare 41 procent (68 handlare) anser att
det ar en ganska viktig framgangsfaktor. Endast 19 procent (23 handlare) anser att det inte &r
viktigt, mindre viktigt, eller varken oviktig eller viktig faktor.

4.2 Fakturabetalning och Swish fortsétter att 6ka i popularitet

Det finns flera olika undersokningar om vilka betalsétt som &r populérast eller vanligast att
anvéanda bland konsumenterna.

Ar 2020 blev faktura det betalsitt som svenskarna framst foredrar inom e-handel medan kort
var det ndst populdraste betalsattet, som lite drygt var femte svensk foredrar. Darefter Swish
som tredje mest populira.!?2 Aven enligt Postnord dr Swish ett av de mest populéra och
snabbast vaxande betalsitten pa natet.'

Popularitet &r en sak, faktisk anvéandning en annan. Enligt Riksbanken sa betalar svenskarna
allt oftare med kort eller Swish i stéllet for med kontanter. Den utvecklingen har forstarkts
under covid-19-pandemin.'? Enligt en rapport fran Nets s& uppgav sex av tio (61 procent) av
e-handlande svenskar att de har anvant bankkort eller kreditkort som betalmedel pa nétet
under de senaste 30 dagarna. Over hélften hade betalat genom faktura.!? Det verens-
staimmer dven med Riksbankens data dver betalsdtt som svenska folket anvént vid e-handel
de senaste 30 dagarna, i figur 7.

121 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020.
122 Nets (2020), Svensk e-handel 2020.

123 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020.
124 Riksbanken (2020) S betalar svenskarna 2020.

125 Nets (2020), Svensk e-handel 2020 s. 32.
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Figur 7 Konsumenters anvinda betalsitt pa internet, senaste manaden, 2020
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Det forekommer aven vissa skillnader mellan olika aldersgrupper kring vilka betalsatt som
ar populdrast. Faktura ar det foredragna betalséttet bland dldre konsumenter. Ungefar 40
procent av konsumenterna 6ver 50 ar foredrar att betala med faktura, medan cirka 30
procent av de yngsta tycker detsamma. De yngre foredrar istéllet att betala med Swish. Néara
tre av tio (27 procent) av konsumenterna mellan 18 och 29 ar foredrar detta betalséttet
jamfort med 12 procent av de allra dldsta (65-79 ar). Inga storre skillnader kan ses mellan
aldersgrupperna nér det galler kortbetalning, da strax 6ver en femtedel av konsumenterna
oavsett aldersgrupp foredrar att betala med kort online.'?”

Cirka en fjardedel av konsumenterna (26 procent) har i Riksbankens undersokning 2020 e-
handlat genom direktbetalning, via konsumentens bank. En fjardedel har direktbetalat med
Swish nar de har e-handlat. Svenskarna betalade med Swish f6r 6ver 50 miljarder kronor
inom handeln under 2020, vilket var en fordubbling jamfort med foregéende ar.'? Snitt-
beloppet for Swishkdp inom handeln var i juni 2021 cirka 350 kronor.’® Anvéandningen av
Swish forvantas 0ka ytterligare de ndarmaste aren och tjanstens betydelse for betalnings-
systemet kommer darmed fortsatta att 6ka. Pa lite langre sikt ar det dock svéart att forutse
utvecklingen dé betalmarknaden dr under ett starkt innovationstryck.130

126 Riksbanken https://www.riksbank.se/sv/betalningar--kontanter/sa-betalar-svenskarna/sa-betalar-svenskarna-
2020/1.-betalningsmarknaden-digitaliseras/manga-betalar-med-mobilen-till-exempel-via-swish/e-handel-blir-allt-
vanligare/

127 Nets (2020) Svensk e-handel 2020.

128 Swish Statistik 2012—-2020 samt Postnord, Svensk Digital Handeln och HUI Research (2021) E-barometern
/irsmpport 2020.

129 Swish Statistik juni 2021.

130 Finansinspektionen, Mdte om Swish — mitesanteckningar, 210319.
https://www fi.se/contentassets/4bdf2a5c8{b443949232169b88c9efce/motesanteckningar-swish.pdf
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https://www.riksbank.se/sv/betalningar--kontanter/sa-betalar-svenskarna/sa-betalar-svenskarna-2020/1.-betalningsmarknaden-digitaliseras/manga-betalar-med-mobilen-till-exempel-via-swish/e-handel-blir-allt-vanligare/

Swish dr ofta ett komplement till andra satt att betala, men det finns vissa, ofta mindre,
foretag som numera forlitar sig i stort sett helt pa Swish.'3! Swish ar kostnadsfritt att
anvanda for konsumenter och véxer i anvandning vilket pa grund av natverkseffekter kan
skapa vissa intrddeshinder fér andra aktdrer med motsvarande tjanster. Aven om handlare
sjalva véljer vilka betallosningar de erbjuder konsumenter, har svenska handlare begransade
mojligheter att styra konsumentens val av betallosning genom att differentiera priset
alternativt ta ut olika avgifter for olika betallosningar.

I dag kan en konsument som e-handlar med ett knapptryck éndra sin fakturabetalning till
avbetalning. Men krediter och avbetalning férekommer dven inom den fysiska handeln, dar
konsumenter kan erbjudas avbetalning eller finansiering av ett kop.

Enligt Konsumentverket har svenskarnas skuldsattning vixt under de senaste tio aren till
foljd av 6kad avbetalning och e-handel.’® Under forsta halvaret 2021 hade rekordmanga
personer, cirka 15 500, ansokt om skuldsanering hos Kronofogden. Konsumtionsskulder &r
den vanligaste skuldtypen, sarskilt i aldersgruppen 18-30 ar och f6r denna malgrupp &r
nathandeln ett problem, enligt Kronofogden.'3

Den 1 juli 2020 infordes en ny reglering som innebaér att kreditalternativ inte ska visas forst
eller vara forvalda niar konsumenter ska betala for varor pa natet.’3 Ett syfte med den nya
bestdimmelsen ar att minska risken for 6verskuldsattning. Ijuli 2021 kom Finansinspektionen
(FI) med en rapport dér de utvarderat tillampningen och effekten av lagéndringen om
marknadsforing av betaltjdnster pa natet. Utvarderingen visade att betaltjanstleverantorerna
i huvudsak har anpassat sig till de nya reglerna och FI bedémde sammantaget att lagen
minskar risken for att konsumenter lockas till att ta overlagda krediter.'35 Darutover visade
statistik fran de storsta betaltjanstleverantorerna av kassalosningar att andelen direkt-
betalningar har ckat marginellt i férhallande till kreditképen, vilket kan vara en effekt av
den nya lagen.1%

4.3 Branschglidning pa betaltjanstmarknaden

Under de senaste aren har flera s kallade techbolag gett sig in pa betalmarknaden med
egenutvecklade betallosningar. Exempel pé detta d4r mobila planbocker som Apple Pay,
Google Pay och Samsung Pay. Sadana betalningslosningar &r inte avgréansade till e-
handelsmarknaden, utan gar ocksa att anvanda som betalmedel i fysiska butiker. Aven
Facebook har planer pa att ta sig in pa betalmarknaden, genom kryptovalutan Libra som de
utvecklar tillsammans med ett antal partners genom den fristdende organisationen Libra
Association.!¥

131 Finansinspektionen, Mdte om Swish — métesanteckningar, 210319,
https://www fi.se/contentassets/4bdf2a5c8{b443949232169b88c9efce/motesanteckningar-swish.pdf

132 Konsumentverket 2021:1 Konsument pd kredit.

133 SvD, Snabba krediter ger rekord for skuldsanering, https://www.svd.se/snabba-krediter-ger-rekord-for-
skuldsanering/i/senaste, 14 september 2021.

134 7a kap 1 § lag (2010:751) om betaltjanster.
135 Finansinspektionen (2021) Marknadsforing av betaltjinster online.
136 Finansinspektionen (2021) Marknadsforing av betaltjinster online.

137 Notera att Facebook inte dger Libra, utan den &gs av fristaende Libra Association dar Facebook &r en av
medgrundarna. Andra medlemmar &r bl.a. Spotify, Uber, Lyft och Kiva.
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Branschglidningen pagar dven pa andra omraden pa marknaden. En aktor som nérmar sig
ett snarlikt funktionssitt som en plattform ar Klarna, ett fintechforetag vars tjanst fran borjan
innebar ett erbjudande att konsumenten skulle kunna f& varan levererad forst och betala
darefter, och att handlaren skulle kunna vara sidker pa att fa betalt.

Klarna ser sig inte som en plattform, utan identifierar sig som bade en betallosning och en
shoppingtjanst. Utover en betallosning till e-handlare erbjuder Klarna ocksé en app dér
konsumenten dels kan fa en 6versikt av och hantera alla sina kop, men ocksé skapa
personliga shoppinglistor, fa inspiration, ta del av erbjudanden och klicka sig vidare till e-
handlares webbplatser for att genomfora nya kop. Idag har foretaget ett flertal handlare
anslutna till sin app och webbsida, vilket mo6jliggor for konsumenten att ga in pa handlarnas
hemsidor via Klarna. Aven om Klarna i detta fall blir mer av en mellanhand som lotsar
konsumenten vidare till handlare &n en renodlad plattform (eftersom varorna inte kops pa
Klarna) innebér en 6kad marknadsmakt for Klarna att det kommer att bli allt viktigare for
handlare att vara anslutna till Klarna. En stor fordel for Klarna och handlarna &r dess stora
anvéandarbas pa 90 miljoner kunder.'? Ju fler kunder som ansluter sig till Klarna, desto
viktigare kommer tjansten att bli f{6r handlare.

Det ar vanligt att digitala plattformar later en kundgrupp (konsumenter) anvéanda en tjanst
gratis eller till ett relativt lagt pris medan de later den andra kundgruppen (foretag) som vill
komma at denna vara den huvudsakliga inkomstkallan.

En jamforelse kan goras med Google Shopping dér handlare betalar for exponering och
reklamplatser, dér risken ar att konsumenter forvaxlar reklamen med konsumentinforma-
tion eller liknande. Genom sin plattform har Klarna dven méjlighet att identifiera
konsumenternas sok- och kophistorik for att rikta annonser mer effektivt.

Klarna har ocksa under de senaste aren breddat sig genom forvarv. I juni 2021 forvarvade
Klarna ett amerikanskt mjukvaruforetag som fokuserar pa att hjalpa e-handlare med sin
marknadsforing.’® Det kan ses som ett steg mot att omvandla Klarna fran ett betalbolag till
en bred shoppingapp. I USA har Klarna lanserat lojalitetsprogrammet Vibe. Genom
lojalitetsprogrammet ska kunder kunna samla poang nar de handlar med Klarna samt ta del
av olika erbjudanden och realisationer. Planen &r att Vibe ska lanseras pa ytterligare ett antal
viktiga marknader under 2021, déribland i Sverige.'*

Denna typ av branschglidning har ocksa utvecklats at motsatt hall, dar e-handelsbolag
lanserar egna betallosningar. E-handelsplattformen Amazon har utvecklat sin egen
betalningstjinst Amazon Pay, som ger anvandarna mdjligheten att betala med sitt Amazon-
konto dven pa externa handelsplatser pa nitet. Men foreteelsen gar ocksa att notera pa
narmre hall. I Sverige har modeforetaget Boozt lamnat Klarna och istéllet lanserat BooztPay
med hjalp av betallosningsbolaget Avarda. Att utveckla egna betallsningar, i egen regi eller
i samarbete med en extern leverantor, kan vara att sitt for e-handlare att kapa mellanhénder
i vardekedjan. BooztPay kan ségas vara ett exempel pa eget varumarke/private label, inom
betalldsningsmarknaden.

138 Klarna.com, Klarna har 90 miljoner aktiva konsumenter och fler &n 250 000 butiker i 17 lander. 210928.
13 Dagens PS 2 juni 2021 Klarna kdper mjukvarubolag i USA - Dagens PS.

140 https://www .breakit.se/artikel/25275/klarna-lanserar-lojalitetsprogrammet-vibe-kommer-till-sverige-nasta-ar
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4.4 Marknaden for paketleveranser ar dynamisk

Liksom betalmarknaden dr marknaden for paketleveranser en viktig del av den svenska e-
handelns infrastruktur.

Konkurrensverkets enkdt till handlare visar att av de 167 handlare som svarat pa fragan
anser 25 procent (42 handlare) av respondenterna att det dr en mycket viktig faktor for
framgéng inom e-handeln i deras bransch att kunna erbjuda flexibel frakt med flera olika
alternativ. Ytterligare 39 procent (65 handlare) anser att det dr en ganska viktig framgangs-
faktor. 22 procent (36 handlare) anser att det inte &r viktigt, mindre viktigt, eller varken
oviktig eller viktig faktor. 14 procent (24 handlare) svarar att de inte vet huruvida det dr en
viktig faktor for framgéng.

Tabell 5 Hur viktigt dr det att kunna erbjuda en flexibel frakt med flera
olika alternativ?

Hur viktig framgangsfaktor ar det att Andel (%) Antal handlare

kunna erbjuda en flexibel frakt med
flera olika alternativ?

Mycket viktigt 25 42
Ganska viktigt 39 65
Varken oviktigt eller viktigt 10 16
Mindre viktigt 10 16
Inte alls viktigt 10 16
Vet gj 14 24
Totalt 167

Kalla: Konkurrensverket (2021)

Under 2020 levererades ndra 192 miljoner paket upp till 20 kilo i Sverige,'#! men sedan 2000
har den totala brevvolymen minskat med 53,6 procent. Det skulle kunna ge for handen att
postladan blir allt mindre viktig, men postlddan ar tillsammans med leverans via fast
servicepunkt (ombud/boxar) och hemleverans den viktigaste kanalen for att ta emot e-
handelsforsdandelser och andra typer av paketbrev.14

Da Sverige ar glest befolkat utanfor storstadsomradena medfor detta att logistikaktorer stélls
infor vissa utmaningar vad géller utdelning av brev och paket. Postnord ar den aktor som ar
utsedd att tillhandahalla den samhéllsomfattande posttjansten. P4 mindre titorter dar det av
olika anledningar inte 4r mojligt att etablera ombud, samtidigt som det kanske &r langt eller
pa annat satt svart for mottagarna att ta sig till narmaste ombud erbjuder Postnord lantbrev-
béaring for att sdkerstédlla en viss serviceniva pa orten.#

141 PTS (2021) Svensk Postmarknad 2021, Rapportnummer PTS-ER-2021:10.
142 PTS (2021) Svensk Postmarknad 2021, Rapportnummer PTS-ER-2021:10.

143 PTS (2021) Svensk Postmarknad 2021, Rapportnummer PTS-ER-2021:10. Postnord erbjuder pa vissa hall servicen
pa annat sétt, exempelvis utdelning med sa kallad postviaska eller utdelning till samhallsbox. Postvéskan innebar att
post avlamnas pa en given plats for vidare transport och utdelning genom att en eller flera entreprendrer anlitas for
denna uppgift. Beror cirka 1700 avlamningsstallen. Samhallsbox innebér att mottagaren far sin post utdelad i en
postbox i nagon av Postnords lokaler, hos ett ombud eller i nagon annan typ av &ndamalsenlig byggnad. Det
anvands i sma avldgsna samhallen.
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4.5 Nya aktorer har tratt in pa marknaden for paketleveranser

I Konkurrensverkets forra rapport fran 2017 menade Konkurrensverket att det var tankbart
att marknaden for logistiktjanster skulle komma att utvecklas i takt med att e-handeln dkar
och att det sannolikt skulle stdlla nya krav pa logistiklosningar. Sedan dess har ocksa
logistikmarknaden utvecklats genom fler aktorer, och stora etablerade aktdrer som Postnord,
DHL och Schenker har tvingats anpassa sina tjanster och bli &n mer konsumentorienterade.
Det ar tydligt i de samtal som Konkurrensverket haft att e-handlarna anser att det dr en
konkurrensfordel att kunna erbjuda kunderna flera olika leveransalternativ.

Framforallt har marknaden for sa kallade sista milen leveranser (last-mile-delivery) vaxt.
Covid-19-pandemin har drivit pa denna utveckling. Enligt E-barometern har pandemin
inneburit att ungefar hélften av den yrkesverksamma befolkningen arbetar pa sin arbetsplats
och knappt hélften har arbetat hemifran i ndgon form under 2020, men de flesta bara delvis
hemifrén. Det dr formodligen en forklaring till en 6kad efterfragan pa hemleveranser och
aktorer som &r nischade mot hemleverans expanderar sin verksamhet, som Airmee, Budbee
och Early Bird. Aven méjligheten till kontaktlds mottagning och kvittens av leveranser, i de
fall mottagaren av leveransen inte 4r hemma vid utdelning, har bidragit till utvecklingen av
sista-milen-leveranser.

Vad galler leverans till paketboxar/paketskap har Sverige enligt Post- och telestyrelsen (PTS)
under ménga ar sldpat efter den utveckling som sker i flera andra linder i vart naromrade.
Det har i stort sett endast varit DHL som sedan flera ar har haft paketboxar som en
komponent i sitt servicendt i Sverige. Men nu véxer utbudet av paketboxar for konsumenter,
hos saval etablerade aktorer som hos nya aktorer.’* Under 2020 ser paketboxar/paketskap ut
att pa allvar ha borjat etableras som en alternativ kanal for att ta emot och dven returnera
paket.’> Under 2020 har Postnord bedrivit en mer storskalig forsoksverksamhet &n tidigare
med olika paketskép. I borjan av 2021 aviserade Postnord att bolaget avser att pa strategiska
platser runt om i Sverige etablera ytterligare 2 500 paketboxar under kommande 18
manader.46

En aktor som har expanderat snabbt nar det géller etablering av paketboxar/paketskap &r
Instabox. Instabox levererar paket till konsumenter at e-handlare sasom H&M, Boozt och
Apotea. De erbjuder dven hemleveranser under varumarket Instabikes. I maj 2021
meddelade Instabox att de férvarvar holldndska Red je Pakketje som &r marknadsledande
inom samma-dag-leveranser.'¥”

144 PTS (2021) Svensk Postmarknad 2021.
145 PTS (2021) Svensk Postmarknad 2021.

146 Dagens Handel,
https://www.dagenshandel.se/article/view/778854/postnord_rullar_ut_2_500_paketboxar?ref=newsletter&utm_med

ium=email&utm_source=newsletter&utm_campaign=daily , 25 februari 2021.

147 Instabox, https://www.mynewsdesk.com/se/instabox/pressreleases/instabox-tar-ett-rejaelt-kliv-in-i-
nederlaenderna-foervaervar-marknadsledande-hemleveransaktoer-3100967, 210520.


https://www.mynewsdesk.com/se/instabox/pressreleases/instabox-tar-ett-rejaelt-kliv-in-i-nederlaenderna-foervaervar-marknadsledande-hemleveransaktoer-3100967
https://www.mynewsdesk.com/se/instabox/pressreleases/instabox-tar-ett-rejaelt-kliv-in-i-nederlaenderna-foervaervar-marknadsledande-hemleveransaktoer-3100967

Instabox har dven blivit en form av annonsplats for sina anslutna partners. Pa Instabox
webbsida har ett antal av deras partners sina varuméarken med direktldnkar in till respektive
webbshop. Instabox driver alltsa trafik till sina partners. Detta dr en affirsmodell som liknar
Klarnas annonsplattform.

Aven Budbee, som funnits sedan 2016 och som tidigare enbart erbjudit tjanster for
hemleverans, har etablerat ett ndt av boxar. Budbee 6ppnar nu, liksom andra aktorer, for att
upplata sina boxar och tjanster for returer i de fem lander som foretaget dr verksamt i idag.
Utover att kunna returerna via paketskapen kan konsumenter dven byta mellan olika boxar
inom en 30 kilometers radie. I dagslaget har Budbee omkring 1 200 boxar utplacerade
runtom i Sverige.!4

En ny aktor, iBoxen lanserar under 2021 det som beskrivs som ”en ny rikstdckande
infrastruktur for leveransboxar i Sverige”. Inledningsvis ska etableringen ske i Stockholm
och Boden, darefter i storstadsregionerna, for att sedan utvidgas till att innefatta samtliga
tatorter i landet. I planen ingar att 50 000 boxar ska ha etablerats fram till 2026.14. Foretaget
sarskiljer sig fran andra aktorer genom att enbart erbjuda sjdlva boxen, inte distribution till
boxen. Leveransboxarna kommer att vara oppna for alla transportbolag och utgor ett
alternativ till hemleveranser och ett komplement till ombudsleveranser.!®

PTS samlade bild av utvecklingen inom sista-milen tjanster &r att konkurrensen via
hemleverans och boxar har gatt fran en koncentration kring storstaderna och storre tétorter i
Malardalen och sodra Sverige mot att utvecklas uppat och utat i landet.’s! PTS anser att
utanfor tatort, pa lands- och glesbygd, s& behdver det utvecklas nya, mer effektiva och
anvandarvanliga former for utdelning av postférsandelser. Utifran pagaende expansioner
och aviserade etableringsplaner bedomer PTS att det sannolikt kan forvéntas en omfattande
utveckling av serviceutbudet i stora delar av landet bortom de storre tdtorterna.’s2

Trots ett 6kat utbud av boxar och hemleveranser bedomer PTS att ombudsnatet for in- och
utlimning av paket under 6verskadligt tid fortsatt kommer att vara grundstommen. Under
de senaste aren har antalet ombud 6kat patagligt och konsumenterna har idag storre
mojligheter att vilja vilket ombud som deras paket ska komma till.'5

Postnord verkar nu ytterligare mota den 6kade konkurrensen inom hemleveranser. Av alla
varubrev som skickas sa &r det cirka 15 procent som inte kan levereras i postladdan eller vid
dorren och istéllet blir levererade till ombud. Men fran den forsta november 2021 sa kommer
varubrev som inte ryms i postladan att levereras antingen vid dorren eller i en pase utanpa
postladan som standardalternativ.15

148 Butikstrender https://www butikstrender.se/oppnar-for-returer-bygger-ut-sin-tjanst/, 24 juni 2021
149 PTS (2021) Svensk Postmarknad 2021.

150 E-handel.se Ny boxaktor ska ticka Sverige med paketboxar for alla, 16 februari 2021, https://www.ehandel.se/ny-
boxaktor-ska-tacka-sverige-med-paketboxar-for-alla (210216).

151 PTS (2021) Svensk Postmarknad 2021.
152152 PTS Svensk Postmarknad 2021.
153 PTS (2021) Svensk Postmarknad 2021.

154 https://www.ehandel.se/postnord-andrar-varubreven-alla-ska-levereras-vid-la-forsoket, 210908.
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4.6 Konkurrenssituationen pa marknaden for leveranser
av varor

PTS ar tillsynsmyndigheten 6ver postmarknaden och gor i egenskap av sektorsmyndighet
beddmningar av konkurrensen pa postmarknaden. I den senaste rapporten Svensk Postmark-
nad 2021 skriver PTS att det pa manga omraden vuxit fram en val utvecklad konkurrens. Det
som har blivit tydligt under 2020 ar att konkurrensen och darmed utbudet av tjanster for
leverans av varuforsiandelser, paketbrev, till postlada/fastighetsbox har 6kat. Konkurrensen
har ytterligare skarpts till under de senaste dren nir nya leveranslosningar tillkommit och
ytterligare foretag etablerat sig pa marknaden samtidigt som marknaden vaxer snabbt.
Enligt PTS fordelar sig marknadsandelarna for de storsta aktorerna pa féljande vis.1%

Tabell 6 Marknadsandelar f6r paketmarknadens stora aktorer,
avser paket 0-20 kilo utdelade i Sverige

Antal utdelade paket (%) Omsattning, (%)

Postnord 50-60 50-60
DB Schenker 15-20 10-15
DHL 10-15 10-15
UPS 3-5 5-10
Bring Parcel 3-5 3-5
Instabox 3-5 1-3
Budbee 1-3 1-3
Best transport 1-3 1-3
Kalla: PTS

Tva andra aktorer som inte finns i PTS tabell men som expanderar sin verksamhet dr Early
Bird och Airmee.

Early Bird ar Morgontidningsdistributérernas (MTD) varumarke for hemleveranser.
Morgontidningsdistributorerna har fortsatt tappa marknadsandelar nir det géller
traditionella brev.% Det finns en utmaning i att tidningsupplagor sjunker vilket ocksa
motiverar en utveckling av tjansten da distributorerna dnda passerar en mangd hushall
under sina morgonrutter. Early Bird levererar varor dver natten och har haft en stark tillvaxt
de senaste aren.

Enligt PTS har Early Bird under 2020 mer an férdubblat sin volym av paketbrev, och delade
ut drygt var sjitte av de pa delmarknaden totalt 48 miljonerna forsdndelserna.’s”

15 PTS (2021) Svensk Postmarknad 2021.
156 PTS (2021) Svensk Postmarknad 2021.

157 PTS (2021) Svensk Postmarknad 2021. Férutom de 10 morgonstidningsdistributorerna finns 14 ytterligare
operatorer med regional eller lokal utdelningsverksamhet. Sammantaget stod dessa 24 mindre operatérer for ca 1,5
procent av de utdelade breven. Totalt hade 28 operatdrer tillstand att bedriva postverksamhet under 2020.



Airmee lanserades 2018 och levererar hem till konsument for hundratals e-handlare i
Sverige. Airmee expanderar och adderade under varen 2021 hemleveranser till ytterligare
nio stader. Airmee anvénder sig av kontrakterade &kerier som genomfor leveranserna.
Airmee har kraftigt 6kat sin omséttning och betecknar sig som ett teknikbolag.!%

Amazon &r en aktor som i flera andra lander har en egen leveranslosning. I maj 2021 inledde
Amazon fran sitt lager i Eskilstuna ett test med sin leverantor Postnord i syfte att utveckla
leveransmodellen. Det dr nagra utvalda varor som finns i Eskilstuna som kunden ska kunna
bestilla for snabbleverans da merparten av Amazons varor kommer fran utlandet. Férutom
att antalet varor som ingar ar begransat ar aven det geografiska omradet begrénsat och
omfattar, mot en extra kostnad, bestéllningar av varor fram till kl. 23 for leverans nasta dag
till Stockholm. Enligt Postnord sker merparten av e-handeln fran kl. 17 till kl. 22. Postnord
sorterar under dagtid, i stéllet for nattetid i normala fall, och Amazon i Eskilstuna ar for
ndrvarande enda testkunden men Postnord ska sedan erbjuda detta leveranssitt till andra
aktorer som &r intresserade.’

4.6.1 Leveranser kan vara kostsamma

Nya aktorer som etablerar sig pad marknaden finansieras i hog utstrackning av riskkapital for
att kunna expandera och na nédvéandiga volymer. Det dr inte paketleverantorer som Budbee,
Instabox eller Postnord som sétter fraktkostnaden for konsumenterna utan det ar e-handels-
foretaget som bestimmer hur mycket kunden ska betala for frakten. Priset for till exempel en
leverans fran Budbee kan variera beroende pé e-handlarens affarsstrategi, marginaler med
mera.!0

En anledning till att en kund avbryter ett kop ar att fraktkostnaden anses vara for hog.!¢! Ett
medel {Or att 6ka handlarens forsiljning kan vara att erbjuda fri frakt vid kop 6ver en viss
summa. Manga handlare tillampar fraktkostnad vid mindre kop och for storre kop ar
frakten kostnadsfri eller rabatterad. Det driver volym och stimulerar konsumenten till att
samla inkdpen hos en aktor.

Da kundens mojligheter att fa snabb och billig eller gratis frakt &r viktigt for konverteringen
av ett kop sa viljer e-handlare ibland att sjdlva sponsra leveranser {or att inte tappa kunder.
Det innebar att e-handlaren satter ett ldgre pris till konsumenten &n vad e-handlaren betalar
logistikforetaget.

"Vissa storforetag har tydligen konkurrensfordelar genom att de fir genom avtal
extremt ldga priser frin bl a X..//For oss dr X priser mycket higa”.

158 Airmee, Pressmeddelande Airmee fortsitter sin kraftiga expansion - 6ver sex miljoner svenskar har nu tillging till
Airmees fossilfria leveranser, https://www.mynewsdesk.com/se/airmee/pressreleases/airmee-fortsaetter-sin-kraftiga-
expansion-oever-sex-miljoner-svenskar-har-nu-tillgaang-till-airmees-fossilfria-leveranser-3102444, 26 maj 2021.
Airmee blev under 2021 det forsta svenska foretaget att gd med i Amazons och Global Optimisms “The Climate
Pledge” - ett dtagande att na upp till Paris-avtalets mal tio ar tidigare och bli klimatneutrala tills 2040.

159 Eskilstuna-Kuriren (2021), https://ekuriren.se/nyheter/artikel/amazon-i-eskilstuna-i-unikt-leveranstest-med-
postnord-det-galler-att-fiska-upp-det-som-handlas/rg9e080j, 17 maj 2021.

160 https://modernalivet.se/karriar/framgangssagan-budbee-fran-studentforetag-till-miljardvardering-pa-fyra-ar/
161 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020.
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Eftersom konsumenter nu vant sig vid att fa leveranser till en 1ag eller ingen extra kostnad
kan det vara svart for foretag att hoja priset pé leveranser.

Sammantaget sa finns det manga fler aktorer pa marknaden sedan 2017. I grunden verkar
aktorer anse att det finns goda forutsattningar f6r konkurrens pa marknaden for leveranser
av varor, men att konkurrensen ar hard.

4.7 Hallbara transporter

Nar langvaga e-handelskop ses som mer prisvarda for svenska konsumenter sa blir det en
storre kostnad for miljon i slutdndan. Tillvaxten av e-handeln medfor en héllbarhets-
utmaning, inte minst nédr det handlar om leveranser av varor. Det uttrycks i olika samman-
hang en oro Over att trafiksituationen i bostadsomraden och stader forsamras av alla
hemleveranser av varor hem till konsumenterna.

Nar kunderna 2019 tillfrdgades om de viktigaste utvecklingsomradena for webbutikerna sa
kom héllbarhet pa andra plats efter produktrecensioner, vilket var en 6kning uppat med
flera placeringar. Logistik och transporter dr e-handelns kdrna som har en betydande
klimatpaverkan varfor kunderna girna ser att e-handlarna arbetar med att minska sitt
avtryck pa klimatet.’®2 Men konsumenter kan idag behdva forsaka en del for att gora mer
hallbara val genom att exempelvis betala mer for en hallbar leverans eller vanta langre pa
sina varor da snabba leveranser ofta inte det basta miljoalternativet, samtidigt som e-
handelns fokus och konkurrensmedel dr mojligheten att erbjuda snabba leveranser.%

Fragor om samordnade distributioner, leveransplatser, returhantering och dynamiska och
flexibla leveranser ar nagra identifierade omraden som behover fordndras for att na ett mer
hallbart e-handelssystem.!6

Sammantaget uppvisar marknaden for paketleveranser till konsumenter ménga tecken pa
att marknaden préglas av en hog dynamik, exempelvis snabbare leveranstider, fler
leveransalternativ med differentierade priser samt battre valmgjligheter for konsumenter att
paverka hur de vill ha sina varor levererade. Marknaden préglas ocksa av att handlarna inte
alltid kan fa kostnadstackning for leveranserna och det kan bli en &n storre utmaning nar
efterfragan pa mer miljovanliga leveranser okar.

162 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2019.

163 Closer, Relog Lunds Universitet (2021) Systemforindring for omstillning till hdllbar e-handel: kraftsamling som
accelererar innovation.

164 Closer, Relog Lunds Universitet (2021) Systemforindring for omstillning till hallbar e-handel: kraftsamling som
accelererar innovation.



5 Digitala marknadsplatser

Sammanfattning

Digitala plattformar har blivit allt vanligare affarsmodeller. Dessa erbjuder en “yta” dar
konsumenter och handlare kan métas och bidra till vardeskapande innehall. Detta géller
dven inom e-handeln, dar ett antal digitala plattformar som formedlar fysiska produkter, s&
kallade digitala marknadsplatser, har vaxt fram pa den globala och svenska marknaden.

Flertalet digitala plattformar praglas av natverkseffekter. Natverkseffekter uppstar nar en
anvéandares upplevda nytta av en tjanst beror pa andra anvédndares nyttjande av samma
tjanst, exempelvis hur manga eller vilka som anvéander tjansten.'s5 Detta kan ha dels positiva
effekter pd marknaden i form av 6kat vardeskapande och dels negativa effekter da en
plattform kan véxa sig s& pass stor att marknaden till slut “tippar”. En marknad som har
tippat kan gora det svarare for utmanare att trdda in och expandera. Konkurrensverkets
sektorsundersokning om konkurrensen pa digitala plattformsmarknader6 ger stod for att
det finns natverkseffekter pa de marknader som sektorsundersokningen ser narmre pa, dven
om styrkan i dessa inte undersoks narmare.

Idag har den svenska e-handeln ingen dominerande digital marknadsplats. Detta beror
formodligen pa att den svenska e-handeln var vilutvecklad och i ett moget stadium innan
digitala marknadsplatser som affirsmodell blev ett fenomen i Sverige.

Amazon 6ppnade under 2020 sin svenska sida Amazon.se. En beddmning som gors &r att
Amazon inte kommer att ta samma stora marknadsandel som de har i vissa andra lander.

Det rdder dven delade meningar om férdelarna med att sélja pa digitala marknadsplatser.
For vissa handlare kan digitala marknadsplatser vara en viktig kanal for att na ut till nya
kunder eller marknader, eller for att sélja hela eller delar av sitt produktsortiment pa. Andra
handlare viljer av olika anledningar istéllet bort digitala marknadsplatser till forman for
sina egna kanaler. Det kan handla om att handlaren inte vill f6rlora kontrollen 6ver
vardekedjan, radsla for minskade marginaler och 6kad konkurrens, eller att varumarket eller
produkten inte anses 6verensstimma med marknadsplatsens profil. Digitala marknads-
platser &r alltsa ett viktigt inslag i e-handeln men alla e-handlare vill inte silja dér.

Manga marknadsplatser formedlar bade tredjepartssaljares varor pé sin marknadsplats, och
produkter under eget namn eller produkter som de koper in och séljer vidare. Detta gor att
marknadsplatser i vissa fall bade verkar som en kompletterande och konkurrerande
forsaljningskanal for sédljare. Marknadsplatser kan darmed vara bade en samarbetspartner
och en konkurrent. Att vissa digitala marknadsplatser pa detta satt ikldder sig en dubbel roll
riskerar att medfora en intressekonflikt, exempelvis att plattformen lockas gynna sin egen
verksamhet framfor foretagsanviandarnas. Aven om det ligger utanfor regeringsuppdraget
att undersoka detta ndrmre ger Konkurrensverkets enkat till handlare ett visst stod for att
aterfOrsaljare anser att plattformar gynnar sina egna produkter eller produkter de koper in
och sdljer vidare sjdlva.

165 Belleflamme, Paul och Peitz, Martin (2016) Platforms and network effects, University of Mannheim, Department of
Economics Working Paper Series, Working Paper 16-14.

166 Konkurrensverket (2021) Konkurrensen pd digitala plattformsmarknader i Sverige, rapport 2021:1.
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5.1 Digitala plattformar blir allt vanligare affarsmodeller

En plattform &r en tjanst som tillhandahaller en yta dar olika anvdandare sammanfors och
kan bidra med véardeskapande innehall, till exempel en tjanst f6r sociala medier som for
samman bade familj, vanner och annonsorer. Digitala plattformar kan férmedla bade
tjanster och produkter.

Digitala plattformar har de senaste aren kommit att sta for en allt storre del av handeln
online. Denna globala trend leds av de “fyra stora” teknikforetagen, Google (Alphabet),
Apple, Facebook och Amazon (“GAFA”), som tillhandahaller en rad olika plattformar och
vars betydelse ytterligare accelererat med pandemin efter utbrottet av covid-19. Utover dessa
fyra foretag finns en uppsjo digitala plattformar av olika storlek, manga med stor betydelse
for enskilda branscher eller pa nationella marknader.

Men uppkomsten av nya affarsmodeller &r inte oproblematisk. Digitala plattformar préaglas
av natverkseffekter som uppstar nar en anvandares upplevda nytta av en tjanst beror pa
andra anvandares nyttjande av samma tjénst, exempelvis hur méanga eller vilka som
anvénder tjansten. En plattform som lyckas dra nytta av natverkseffekter kan uppleva en
”snobollseffekt” dar den véxer sig exponentiellt starkare ju fler som ansluter. Denna effekt ar
i sig positiv for marknaden, eftersom plattformens viardeskapande vaxer alltmer. Samtidigt
kan det leda till att plattformen véxer sig sa pass stor att den till slut tippar marknaden. Nar
marknaden val har tippat kan det forsvéra for utmanare att trdda in och expandera, eftersom
de maste Overtyga flera anvandare att byta samtidigt. Detta innebar att plattformar framst
tavlar om marknaden, det vill sdga att bli den dominanta aktoren, istdllet for att tavla pd
marknaden.

Att sammankoppla manga foretag med manga konsumenter genom sina tjanster eller
produkter och deras tillgang till stora mangder data, kan ddrmed ge stora plattformar
fordelen att kontrollera och sitta standarder for viktiga omraden i den digitala ekonomin.6”
Nar kunder (eller féretagsanvandare) kan anvanda flera plattformar parallellt eller byta
mellan dem (multi homing) sa minskar riskerna for att enskilda plattformar far ett ointagligt
forsprang mot konkurrenterna, vilket ocksa kan minska riskerna for att ndtverkseffekter
leder till marknadskoncentration. Néar det ar mojligt sa behover anvdndaren inte vélja bort
nagon plattform utan kan prova pa flera olika. Det underlattar for flera plattformar att
samexistera pd marknaden vilket blir ett “motgift” till starka natverkseffekter och nyckeln
till konkurrensmyndigheters effektiva tillsyn av digitala marknader.16%

Att vissa plattformar vaxt till att bli stora och viktiga ar i sig inte ett tecken pa att
konsumenter riskerar att skadas. Storleken pa plattformen kan vara ett tecken pa att manga
konsumenter ser dem som de dverldgsna alternativen. Men om tillvixten sker genom att
plattformen forhindrar alternativa plattformar fran att trada in och véxa, kan resultatet bli
farre valmojligheter for konsumenter, svagare konkurrens och mer begransad innovations-
takt 4n ndodvandigt.1e

167 Europaparlamentet (2020), Varfor vill EU reglera digitala plattformar?
https://www.europarl.europa.eu/news/sv/headlines/economy/20201008STO88810/varfor-vill-eu-reglera-digitala-
plattformar.

168 Konkurrensverket (2021), Konkurrensen pa digitala plattformsmarknader i Sverige, Rapport 2021:1.
169 Konkurrensverket (2021), Konkurrensen pa digitala plattformsmarknader i Sverige, Rapport 2021:1.
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Digitala plattformar kan ha starka incitament att hindra anvéndare att byta till konkur-
rerande plattformar. Samtidigt blir enskilda foretag alltmer beroende av dem for att na sina
kunder. Det ger plattformarna stora mojligheter att diktera villkoren for foretagen.'” De
nordiska konkurrensmyndigheterna publicerade en gemensam rapport 2020 dar myndig-
heterna beskriver vissa konkurrensrattsliga utmaningar som kan finnas med digitala
plattformar, bland annat plattformar som grindvakter (gatekeepers) som kan reglera
forutsdttningarna pa den marknad de dominerar. Med detta sagt finns det fortfarande en
viss osdkerhet om i vilken utstrackning digitala plattformar kan utnyttja sin position pa
samma satt som monopol i mer traditionella sektorer. Mdjligheten att infora alternativa
digitala tjanster kan begransa marknadsstyrkan och en dominerande stillning. Om
kostnaden for konsumenter eller foretag att byta plattform &r 1ag eller om anvandarna kan
finnas pa flera plattformar samtidigt eller om nya innovativa och alternativa konkurrenter
trader in sa kan detta eventuellt motverka en tendens att en marknad tippar.'”!

5.2 Ingen dominerande digital marknadsplats i Sverige

En digital plattform som formedlar fysiska varor kallas dven for digital marknadsplats.172
Digitala marknadsplatser har olika afférsmodeller. Konsumenten kan gora en bestéllning pa
marknadsplatsen som gar vidare till aterforséljaren, som i detta fall ses som ett tredjeparts-
foretag, som hanterar order och leverans. Marknadsplatsen kan d@ven kopa in ett lager fran
aterforsaljaren och hantera hela kopet. Marknadsplatsen kan dven ha tillgang till ater-
forsaljarens lager och hantera hela transaktionen utan att ha kopt in sjalva lagret.

Genom att underlatta gransoverskridande handel inom och utanfér EU har de digitala
marknadsplatserna medfort nytta for konsumenterna och 6ppnat nya méjligheter for
europeiska foretag och aktorer. Digitala marknadsplatser kan minska kostnaderna for
forsaljning utomlands och underlatta matchning mellan kdpare och séljare nationellt saval
som internationellt. Konsumenter som anvander digitala marknadsplatser kan hitta
erbjudanden fran sma leverantorer 6ver hela EU. Enligt en rapport fran McKinsey sa har
plattformar underlattat uppkomsten av s kallade mikro-multinationella foretag, det vill
sdga mindre foretag som bdrjar véxa internationellt fran borjan.'7

Enligt kommissionen séljer idag redan 6ver en miljon EU-foretag varor och tjanster via
digitala marknadsplatser och mer dn 50 procent av sma och medelstora foretag som séljer
via marknadsplatser pa natet saljer sina varor och tjanster ver granserna.'”*

170 Konkurrensverket (2021), Konkurrensen pd digitala plattformsmarknader i Sverige, Rapport 2021:1.

171 Nordic Competition Authorities (2020) Digital platforms and the potential changes to competition law at the European
level — The view of the Nordic competition authorities.

172 Det finns dven foretag vars affarsmodell bast kan beskrivas som en hybrid mellan en digital plattform for tjanster

och fysiska varor.

173 McKinsey (2016) Digital globalization: The new era of global flows, som refereras till i Kommerskollegium (2020)
Platform liability in the EU. A need for reform?

174 Europaparlamentet (2020), Varfor vill EU reglera digitala plattformar?
https://www.europarl.europa.eu/news/sv/headlines/economy/20201008STO88810/varfor-vill-eu-reglera-digitala-
plattformar.
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Konkurrensverkets sektorsundersokning om digitala plattformar visar att, till skillnad fran
andra lander, sa finns det ingen dominant digital marknadsplats i Sverige. Detta dr en stark
kontrast till lander som Tyskland, England eller USA, dér det finns en dominerande aktor.

Konsumenter i Sverige gor ocksa i regel sina inkop fran aterforséljarens egen webbplats.'”s
En annan anledning &r att digitala marknadsplatser i Sverige ofta ar nischade mot en
produktkategori. Det innebar att konsumenter tvingas anvanda mer dn en digital marknads-
plats (oavsett om denna dr en annan digital marknadsplats eller aterforsaljare) och att det
finns en naturlig begransning i hur stor andel av den totala handeln av fysiska varor online
som en digital marknadsplats kan sta for.

Att det dr vanligare i andra lander i Europa att handla fran digitala marknadsplatser som
Zalando, Amazon och Wish framgar dven i en rapport fran Postnord. Andelen konsumenter
som har handlat fran en digital marknadsplats under 2019 var i Sverige 56 procent medan
andelen i lander som Storbritannien, Italien, Spanien, Tyskland och Polen lag omkring 94-97
procent. Danmark och Finland hade ocksa en hogre andel konsumenter an Sverige.76

5.2.1 Svart for stora internationella digitala marknadsplatser att snabbt
vaxa i Sverige

Till f6ljd av 6kad globalisering och handel 6ver gréanserna konkurrerar svenska e-handlare
och digitala marknadsplatser i allt hdgre utstrackning ocksa med globala digitala marknads-
platser. Nar det géller de digitala marknadsplatsernas paverkan pa konkurrensen i Sverige
sa ar finns det tva faktorer som enligt marknadsaktorer har betydelse. For det forsta ar
Sverige en mogen e-handelsmarknad och det finns redan etablerade digitala marknads-
platser som dr stora inom sin nisch, vilket gor att det kan bli svarare for storre marknads-
platser att trada in pa marknaden och snabbt ta marknadsandelar ifrdn andra digitala
marknadsplatser eller e-handlare. For det andra finns det ingen fordel for storre digitala
marknadsplatser nér det galler logistik i Sverige. Det gar inte snabbare for en stor plattform
att leverera varor dn for en mindre e-handlare.

I'USA har Amazon en stark stéllning inom den amerikanska e-handeln och har varit
verksamma dér sedan 1995. Amazon etablerade sig 1998 i Tyskland och Storbritannien och
ar idag en av de storsta e-handelsaktdrerna pa de marknaderna med runt 30 procent
marknadsandel pa respektive marknader. Till skillnad fran situationen i Sverige idag, var e-
handeln i de bada landerna vid tillfallet for Amazons intréde relativt outvecklat. Detta har
bidragit till Amazons hoga e-handelsandel i dessa lander.17

Konsultforetaget Curamondo illustrerar Amazons marknadsandelar i forhallande till
intrddeséar pa marknaden.!”s

175 Se bland annat Deloitte (2020) Nordic Retail Industry.
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/dk/Documents/Imagine/Nordic%20Retail %20Industry_Overview_
Feb%202020.pdf.

176 Postnord (2020) E-commerce in Europe 2020.
177 Boston Consulting Group (2021) Amazon in the Nordics.

178 Curamondo (2020), Amazon is coming to Sweden — now what? https://curamando.com/amazon-is-coming-to-
sweden-now-what/#gref.
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Figur8  Utvecklingen av Amazons marknadsandelar 6ver tid
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Om man mycket férenklat ser till den genomsnittliga marknadstillvaxten per ar sa var den
for marknadsintrade pa 1990-talet under 2 procent medan Amazons senare intrdden pa
marknader efter ar 2000 legat pa mellan 2,5 procent till 3,5 procent genomsnittlig arlig
tillvaxt. Detta dr emellertid ett trubbigt matt d& marknadsforutséttningarna skiljer sig at
mellan de olika marknaderna och da& konkurrensen kan antas vara hogre idag vilket
paverkar Amazon och andra digitala marknadsplatsers tillvaxttakt.

Nar sektorsundersokningen om digitala plattformar genomfoérdes sa hade Amazon inte tratt
in pd den svenska marknaden, men i realiteten har svenska konsumenter linge e-handlat
frdn Amazon genom till exempel deras brittiska och tyska sajter. I oktober 2020, mitt under
brinnande pandemi, lanserade Amazon sin svenska webbsida Amazon.se.

Det som gor Amazon unikt pa den svenska e-handelsmarknaden &r inte bara deras storlek,
utan dven att de &r den forsta digitala marknadsplatsen som inte dr nischad mot en specifik
kategori, enligt en rapport frin BCG.'” Amazons strategi att vara en bredare digital
marknadsplats innebér att foretaget, till skillnad fran 6vriga marknadsplatser i Sverige,
moter en lagre naturlig begransning i hur stor andel av den totala handeln av fysiska varor
online som den kan uppna.

179 Boston Consulting Group (2021) Amazon in the Nordics.
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Det sammantagna intrycket frdn moéten med marknadsaktorer dr en respektfull hallning
gentemot Amazon, samtidigt som det konstateras att Amazon hittills inte har gjort nagot
storre avtryck pa den svenska e-handelskartan. Amazon kommer visserligen att bli en viktig
konkurrent i framtiden men tillvixten kommer inte att vara lika snabb som den varit pa
andra marknader.

En undersokning som genomfdrdes av teknikbolaget Qvik i mars 2021 bekraftar ocksé den
bilden. Over en femtedel av de svenska konsumenterna har valt bort att handla fran
Amazon.se, till forman for lokala eller vdlbekanta alternativ enligt undersokningen.'®
samma undersokning av foretaget Qvik uppger cirka 70 procent av de svarande att
Amazons intdg pa marknaden inte paverkat deras shoppingbeteende “pa nagot satt”.1s!
Forskarna Anselmsson och Tunca har f6ljt svenskarnas attityd och beteende gentemot
Amazon.se. Deras undersokning visar att andelen anviandare har 6kat sedan lanseringen i
oktober 2020. Vid slutet av mars 2021 uppgav 12 procent av de tillfragade att de hade testat
att handla fran Amazon.se, jamfort med 3 procent som hade gjort detsamma under dess
forsta manad.182

Amazons intrdde kan férmodligen, inom vissa produktkategorier, medfora en ytterligare
Okad prispress och en hogre kostnad for att driva kunder till den egna webbplatsen.

Det finns ocksa flera exempel pa etablerade aktorer pa den svenska marknaden som fran

V728

borjan var aterforsiljare men som nu andrar sin affarsmodell till att erbjuda “hyllplats” at

fristdende handlare. Ett av dessa foretag ar CDON AB.

CDON har under senaste aret accelererat sin omstéallning till en digital marknadsplats.
Foretaget har tidigare kombinerat forséljning fran externa handlare med egen forséljning
men i september 2020 meddelade foretaget att de reducerar sitt eget lager, till forman for
handlare som anvander sig av plattformen.!83

Elgiganten &r ett annat exempel pa en digital marknadsplats som initialt enbart salde
produkter via sina webbplatser, och som sedan 6ppnat upp dessa kanaler for att
tillhandahalla “hyllplats” at fristaende handlare.

180 Market (2021) https://www.market.se/nyhet/undersokning-var-femte-svensk-konsument-bojkottar-amazon
15 april 2021. I undersdkningen, som genomfd&rts elektroniskt under mars manad 2021 av Bilendi pa uppdrag av
teknikforetaget Qvik, deltog 1 000 personer i aldrarna 18-75.

181 Svensk Bokhandel, https://www.svb.se/nyheter/amazon-har-inte-forandrat-svenskarnas-shoppingvanor

182 Anselmsson, J., & Tunca, B. (2021). Svenskarna och Amazon fem manader efter starten — Hur har det gatt? (Digital
Competences of Swedish Brands. Working report series; No. 2021:1). Ekonomihogskolan, Lunds Universitet.

183 CDON (2020), Cdon reducerar eget lager till formdn for handlare, Pressmeddelande 200916.
https://www .breakit.se/artikel/26228/cdon-reducerar-eget-lager-till-forman-for-handlare.
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5.3 En del marknadsplatser konkurrerar till viss del med sina
egna tredjepartséljare

Digitala marknadsplatser har under senare ar blivit en vixande del av e-handeln. Marknads-
platsen kan ibland fungera som en ren mellanhand mellan séljaren och kdparen. Det kan
ocksa vara sa att foretaget som star bakom marknadsplatsen &r vertikalt integrerat och dven
séljer produkter pa marknadsplatsen. Vertikalt integrerade marknadsplatser motiverar
ibland denna affarsmodell med att marknadsplatsen hjadlper konsumenter att hitta det
innehall och de produkter som dr mest relevanta fér dem, eller att marknadsplatsen
utvecklar och marknadsfor egna produkter i de fall den identifierat ett behov som inte mots
av tredjepartssaljarna. Att utveckla egna varor, sa kallade egna markesvaror (EMV), ar
vanligt forekommande &dven vid forséljning som sker i fysisk butik da det ocksa skapar
lojalitet till det egna varumarket eller butikskedjan, och &r ofta dven férenat med en hogre
vinstmarginal.

Nar en digital plattform konkurrerar med tredjeparsséljare med sina egna varor eller tjanster
sa innehar plattformen en dubbel roll. Detta kan leda till att en intressekonflikt uppstar
genom att plattformen agerar pa ett sdtt som snedvrider konkurrensen, exempelvis genom
att gynna sina egna varor eller tjanster framf6r tredjeparssaljares produkter. Sddant
gynnande kan till exempel ske genom att lyfta fram de egna produkterna i rekommen-
dationer och sokresultat.

I den inledande konsultationen i Konkurrensverkets sektorsundersokning pekade foretag
som ingick i konsultationen pa att vissa konkurrerar direkt med de foretagsanvandare som
anvander plattformen. En konsekvens av detta ar att plattformen axlar en dubbel roll som
bade distributér och konkurrent till foretagsanvandarna. Foretag som ingick i
konsultationen uttryckte oro 6ver att plattformars dubbla roller riskerar att medfora en
intressekonflikt ddr plattformen kan utnyttja sin dubbla roll som marknadsplats och
aterforsiljare.!® Aven Konkurrensverkets enkit visar pa att 14 procent av handlarna (57
stycken) anser att digitala marknadsplatser gynnar sina EMV-produkter eller produkter de
séljer men inte tillverkar sjdlva.

I sektorsundersokningen gor Konkurrensverket beddmningen att intagandet av en dubbel
roll i sig skulle kunna uppfattas som problematiskt av fristdende foretagsanvandare, vilket
pa sikt skulle kunna riskera att de lamnar och darmed forsvagar plattformen.!$5 Integrerade
plattformar kan dérfor ha ett intresse av att trovardigt signalera neutralitet till sina
foretagsanvandare. Att digitala marknadsplatser upplevs gynnar sin egen verksamhet
framkommer dven i Konkurrensverkets enkadtundersokning, varfor resultaten i rapporterna
ar i linje med varandra.'s

184 Konkurrensverket (2021), Konkurrensen pd digitala plattformsmarknader i Sverige, Rapport 2021:1.
Rapportbilaga: digitala marknadsplatser.

185 Se @ven Morton m.fl (2019) Report — Committee for the Study of Digital Platforms Market Structure and Antitrust
Subcommittee, George J. Stigler Center for the Study of the Economy and the State, The University of Chicago Booth
School of Business.

186 Se resultat i avsnitt 9.8.1.
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Att digitala marknadsplatser bdde matchar andra aktorer mot kunder och samtidigt
konkurrerar inom samma plattform ses som ett problem som kan foranleda mer
lagstiftningsatgarder pa EU-niva. Amazon utreds for narvarande av kommissionen for
missbruk av dominerande stallning pa marknaderna f6r marknadsplatstjanster i Tyskland
respektive Frankrike. Detta da foretaget kan ha utnyttjat icke-publik data fran tredjeparts-
handlare for att starka sin egen forséljning av produkter.¢”

For digitala marknadsplatser kan det séledes bli en balansgang nar de erbjuder en yta for
tredjepartsleverantorer, som ar viktiga for att marknadsplatsen ska kunna véxa, och
dessutom erbjuder egna varor i konkurrens med sina tredjepartsleverantdrer. Genom
Europaparlamentets och radets forordning (EU) 2019/1150 (EU:s plattformsforordning)!ss
har informationskrav inforts for leverantorer av online-baserade formedlingstjanster, det vill
sdga bland annat leverantrer av marknadsplatser online. Informationskraven i
forordningen géller i forhallande till de foretag som erbjuder varor och tjanster pa
marknadsplatserna. Syftet med forordningen &r att foretag som erbjuder varor och tjanster
pa marknadsplatsen ska erbjudas @ndamalsenlig transparens, rittvisa villkor och effektiva
mojligheter till provning.'s

5.4 Alla e-handlare vill inte sélja pa digitala marknadsplatser

Digitala marknadsplatser ar for en del aterforséljare viktiga som forsaljningskanaler. Sma
och medelstora aterforsaljare kan genom marknadsplatserna na ut till en storre grupp
konsumenter. Ju fler aterforsdljare som finns pa en digital marknadsplats, desto fler
konsumenter soker sig dit. Aven om digitala marknadsplatser vaxer bade till antal och till
omsattning ar det dock langt ifrdn givet for handlare att ansluta sig till ndgon marknads-
plats. Pa en digital plattform kan konkurrensen om kunderna vara hogre, avgifterna kan
vara hoga och aterforsiljaren kan ha en samre tillgang till kunddata &n om aterforséljaren
skulle ha salt direkt till konsument utan den digitala marknadsplatsen som mellanhand.

E-handlare i Sverige kanner av den internationella konkurrensen alltmer, bade fran
utldndska e-handlare och digitala marknadsplatser. I och med Amazons intrade pa
marknaden &r en aktuell frdga huruvida handlare vill ansluta sig till storre e-handels-
plattformar. Ett foretag som lyft fram fordelen med att finnas pa Amazon &r Ellos Group
som anser att forsdljningen pa Amazon ar en mdjlighet att na nya och fler kunder. Att sélja
pé andra plattformar &r en del av Ellos Groups strategi for okad tillvaxt.'*

187 Kommissionens drende AT.40462 — Amazon Marketplace.

188 Europaparlamentets och Radets forordning (EU) 2019/1150 av den 20 juni 2019 om framjande av rattvisa villkor
och transparens for féretagsanvandare av onlinebaserade féormedlingstjanster.

189 Plattformsférordningen beskrivs nagot utforligare i avsnitt 9.4.

190 NyTeknik (2021), Hur har det gitt for Amazon i Sverige? “ganska mycket pankaka”,
https://www.nyteknik.se/digitalisering/hur-har-det-gatt-for-amazon-i-sverige-ganska-mycket-pannkaka-7012844.


https://www.nyteknik.se/digitalisering/hur-har-det-gatt-for-amazon-i-sverige-ganska-mycket-pannkaka-7012844

Aven om foretag kan se fordelar med att finnas pA Amazon kan det dven finnas nackdelar
som gor att handlare véljer att avstd. Infor lanseringens svarade 64 procent av 120 foretag
som detaljistforetaget Market talade med att de troligen inte skulle ansluta sig till Amazon.
Anledningen var framst hoga kostnader och daliga villkor.'%

5.4.1 7 av 10 handlare finns inte pa en digital marknadsplats

Konkurrensverkets enkat till handlare visar att 70 procent av respondenterna (147 handlare)
inte anvander sig av en egen eller extern digital marknadsplats. Det finns dock en variation i
hur viktig digitala marknadsplatser &r for olika branscher.'? Tabell 7 visar fordelningen av
omsattning som kommer ifran en eller flera externa digital marknadsplatser.’®® Andelen
handlare som inte anvander sig av en extern digital marknadsplats varierar mellan 56
procent och 78 procent beroende pa bransch. Inom bygghandeln &r det vanligast att finnas
pa en extern digital marknadsplats och inom Bdcker/media och Sport/fritid dr det minst
vanligt.

Det &r relativt ovanligt inom alla branscher att handlarna tjanar en betydande del av sin
omsattning via en extern plattform. For de flesta branscher stér den externa plattformen for
1-20 procent av omséattningen. Mobler/heminredning, Kldder/skor och Skonhet/hélsa sticker
ut ifrdn 6vriga branscher i den meningen att det forekommer att handlare tjanar en relativt
stor andel av sin omséttning via externa digitala plattformar. Inom bygghandeln finns det
hogst andel handlare som anvander sig av en extern digital marknadsplats (46 procent).
Samtidigt uppger samtliga att de far 1-20 procent av sin omsattning darifran, vilket &r i linje
med vad handlare i andra branscher tjanar, givet att de anvéander sig av en extern digital
marknadsplats.

Resultaten ifran enkéten till handlare staimmer darmed vél verens med intrycket
Konkurrensverket fatt ifran samtal med olika aktorer att digitala marknadsplatser i dags-
laget star for en liten del av e-handlares omsattning och att det &r ménga som valjer att inte
anvénda sig av externa digitala marknadsplatser for att sélja sina produkter.

191 Aktiespararna (2020) Amazon: Ligt intresse fran handlare att ansluta sig- Media.
https://www.aktiespararna.se/analysguiden/nyheter/amazon-lagt-intresse-fran-e-handlare-att-ansluta-sig-media

192 Nar svaren delas upp i de atta branscher som handlarna kunde fylla i blir svarsmangden av naturliga skél i vissa
fall valdigt lag. Darfor bor det endas tolkas pa en indikation dver hur viktigt externa handelsplatser &r for olika
branscher. Resultaten visas i procent for att det ska vara ldttare att jimféra mellan branscher.

193 Tabell 7 presenterar resultaten ifran samtliga handlare som fatt fragan. Det vill séga, de handlare som inte
anvander sig av forsiljningskanalen har ej exkluderats nér den procentuella férdelningen av omsattningen som
kommer ifran den egna eller en extern digital marknadsplats raknats ut. Siffrorna summerar darmed till 100 % for
varje bransch.
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Tabell 7 Andel av handlare vars omséittning kommer ifran externa marknadsplatser

Andel av handlarens omsattning (%)

Bransch Anvénds 1-20 21-40 41-60 60-80 81-100 Antal
inte (%) procent  procent  procent  procent  procent handlare

Dagligvaror 75 25 0 0 0 0 40

Mobler/ 63 26 0 5 0 5 19

heminredning

Klader/ 62 29 5 5 0 0 21

skor

Bocker/ 78 22 0 0 0 0 9

media

Bygghandeln 56 44 0 0 0 0 9

Sport/fritid 78 22 0 0 0 0 9

Hemelektronik 71 29 0 0 0 0 7

Barnartiklar/ 75 25 0 0 0 0 4

leksaker

Skonhet/ 67 0 17 0 0 17 6

halsa

Kalla: Konkurrensverket (2021)

En strategi som handlare kan ha ar att lagga upp delar av sortimentet pa digitala
marknadsplatser {for att driva trafik till den egna forsaljningskanalen, eller anvéanda sig av
digitala marknadsplatser i ett initialt skede for att na ut till en stérre kundbas eller testa
efterfragan av vissa produkter, for att sedan se den digitala marknadsplatsens betydelse
minska i takt med att forséljningen 6kar i andra kanaler. Alla produktkategorier ar inte
heller attraktiva att silja via marknadsplatser, till exempel pa grund av laga marginaler eller
om produkten kraver ndgon form av eftertjanster eller kvalificerad rddgivning som
marknadsplatsen inte kan erbjuda pa samma vis som en aterforsaljare.

I vissa fall kan det vara sa att en e-handlare eller varumérkesédgare anser att férsaljning via
marknadsplats skulle urholka vérdet pa deras produkt och/eller varumaérke. Detta géller
framst lyxprodukter och premiumvaror. I arbetet med 2017 ars rapport om e-handel som
Konkurrensverket nu foljer upp sa redogjordes 6versiktligt for ett drende i Europeiska
unionens domstol avseende just premiumprodukter och e-handel. En dom i malet om Coty
har sedan dess kommit.!**

194 Europeiska unionens domstol (2017), A supplier of luxury goods can prohibit its authorised distributors from selling
those goods on a third-party internet platform such as Amazon (europa.eu). Pressmeddelande No 132/17. Se dven avsnitt
8.4.6.



5.5 Foretags tillgang till och anvandning av data pa plattformar
kan paverka konkurrensen

I debatten om digitala ekosystem har mycket uppmarksamhet riktats mot insamling och
anvandning av data. Tillgang till data kan vara ett hinder for intrdde for nya digitala
plattformar som forsoker komma in pa marknaden och kan anvandas som en mekanism for
att utestinga konkurrenter.!®> Aven om information om kunder och annan data sedan lange
varit en viktig del i manga foretags verksamhet, sd har digitaliseringen méjliggjort en mer
storskalig datainsamling och nya verktyg for att kunna analysera stora mangder data.
Insamling och bearbetning av data ar idag en central del av méanga digitala plattformars
affarsmodeller.1%

Anvandardata kan utgora en kalla till marknadsmakt for plattformarna, och méjliggora for
plattformarna att utnyttja denna makt. Anviandardata kan skapa en vaxelverkan dar en
plattform véxer sig allt starkare ju mer data den ackumulerar. Sddana effekter ska kunna
uppsta om anvandardata dr viktigt for att plattformen ska kunna forbattra sitt erbjudande
eller tjanst eller om data ar viktigt for plattformens mojlighet att sédlja annonser (exempelvis
genom riktad annonsering).

Anvéndardata kan ocksa bidra till inldsningseffekter for plattformens anvandare s att det
for foretaget eller konsumenten blir mer kostsamt, besvarligt eller mindre nytta med att byta
plattform. Rétten till dataportabilitet i EU:s dataskyddsférordning syftar till att luckra upp
sadana inlasningseffekter genom att underlatta mojligheterna for anvandare att flytta med
sina data frén en plattform till en annan.

I Konkurrensverkets sektorsundersokning framkom att marknadsplatserna anser att
tillgdngen till data ar en viktig konkurrensparameter. Ett flertal marknadsplatser betonade
samtidigt vikten av att forstd och kunna anvénda sig av data om konsumenter och anslutna
handlare. Marknadsplatserna anviander data om anslutna handlare framst i syfte att
kontinuerligt forbattra plattformen. Detta innebar mer specifikt att anvanda data for att
bland annat forbattra kundupplevelsen, optimera marknadsforingsinsatser och forbattra
produktutbudet. En marknadsplats uppgav att den ocksa anvander data som underlag for
interna diskussioner kring nya produktsegment.”

195 Nordic Competition Authorities (2020) Digital platforms and the potential changes to competition law at the European
level — The view of the Nordic competition authorities.

19 Konkurrensverket (2021), Konkurrensen pd digitala plattformsmarknader i Sverige, Rapport 2021:1.
197 Konkurrensverket (2021), Konkurrensen pd digitala plattformsmarknader i Sverige, Rapport 2021:1.
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5.5.1 EU vill 6ka konsumenters mojligheter att gora valgrundade val nar
anvandningen av persondata okar

Stora mojligheter att tjdna pengar pa data driver foretag till utveckling i en hastighet som
politiken inte alltid hinner med. I handeln analyseras konsumenters beteende for att i nédsta
steg kunna forutse och forma beteendet. Uttrycket att “om en tjanst pa internet ar gratis ar
det sannolikt du som dr produkten” hors ibland for att beskriva de stora digitala platt-
formarnas och sociala mediernas affédrsmodell.%

Att det vi gor pa nétet nér vi exempelvis e-handlar ocksa lamnar spar som kartlagger
konsumenten &r for manga ganska kant. Under 2019 kdnde sig ndra halften av svenska
internetanvéandare Overvakade pa nétet, detta enligt en undersokning fran Internetstiftelsen.
Nastan lika stor var oron dver att stora foretag som Facebook och Google inkréktar pa den
personliga integriteten online och kdnslan av att vara 6vervakad véaxte under covid-19-
pandemin.'® Ett nyligen genomfort forskningsprojekt visade emellertid att sex av tio
konsumenter inte kdande att de hade 6verblick och forstaelse for hur svenska foretag inom e-
handeln hanterar deras persondata och fyra av tio kdnde inte nagon tilltro till att
personuppgifter inte delades eller séldes vidare utan deras vetskap.2?

Kommissionen presenterade 2020 en ny EU-strategi for konsumentpolitiken. Utgangs-
punkten vid utformningen av konsumentpolitiska atgarder ar att en konsument dr den
svagare parten i en transaktion och att dennes halsa, sakerhet och ekonomiska intressen
dérfor maste skyddas.?! Den digitala omstéllningen forandrar konsumenternas liv radikalt
och ger dem fler mojligheter och ett storre utbud av bade varor och tjanster. Samtidigt menar
kommissionen att det kan det bli svarare for dem att gora valgrundade val och skydda sina
intressen. Den underliggande insamlingen och behandlingen av data i kombination med
analys av konsumenternas beteende kan anvandas for att forma konsumenterna att fatta
beslut som kanske inte &r for deras eget bésta. Detta kan begransa effektiviteten hos de
nuvarande regler som utformats for att skydda konsumenter i den digitala miljon, bland
annat mot otillborliga affarsmetoder.

Det &r enligt kommissionen nddvandigt att komma tillrdatta med affédrsmetoder som
asidosatter konsumenternas ratt att gora valgrundade val eller snedvrider deras
beslutsfattande. Kommissionen nimner som exempel anvindningen av anvandargranssnitt
som utformats for att manipulera konsumenter (dark patterns), personalisering som ofta
bygger pa profilering, dold reklam, bedrégeri, falsk eller vilseledande information och
manipulerade kundrecensioner. I slutindan bér konsumenterna vara lika skyddade och
behandlas lika rattvist online som offline.202

19 Integritetsskyddsmyndigheten (2021), Integritetsskyddsrapport 2020, IMY Rapport 2021:1.

199 Internetstiftelsen (2021) Svenskarna och internet 2020.

200 Larsson, S., & Vetter, R. (2021). Tillit i den datadrivna handeln. (3 uppl.) Handelsradet.
https://handelsradet.se/wp-content/uploads/2021/07/Rapport-2021_33.pd

201 Sveriges Riksdag (2020), Ny strategi for konsumentpolitiken, Faktapromemoria om EU-férslag 2020/21:FPM42 :
COM(2020) 696 final.

202 Europeiska kommissionen (2020) Meddelande fran Kommissionen till Europarlamentet och Radet Ny strategi for
konsumentpolitiken. En hallbar dterhimining genom stirkt konsumentresiliens. COM/2020/696 final.



Informerade och medvetna konsumenter dr bra fér konkurrensen och en hog konkurrens ger
konsumenterna 6kade valmdjligheter. Konsumenterna kan i dag enkelt jamfora foretag pa
pris, kvalitet och kundupplevelse vilket 6kat konkurrensen och omddmen kan hjilpa e-
handlare att differentiera sig fran konkurrenterna.2

Omfattande datainsamling pa den digitala annonsmarknaden

For ménga ménniskor i véstvarlden ar det enligt Integritetsskyddsmyndigheten den digitala
annonsmarknaden sannolikt det omrade dar omfattningen (och hastigheten) i den data-
insamling som idag sker pa nétet blir som mest uppenbar. Utvecklingen av sé kallad
artificiell intelligens (Al) har hér varit en viktig mojliggorare. Ekonomiska drivkrafter har
ocksa haft en stor betydelse dar mdjligheterna att tjana pengar pa data har lett till fram-
vaxten av nya affarsmodeller som i stor utstrackning bygger péa en tkad insamling och
bearbetning av data. Konsumenter har blivit vana vid att en sokning pa internet efter en viss
vara strax efterét resulterar i att annonser pa produkten syns pa exempelvis den egna
Facebook-profilen.204

Men enligt ett nyligen genomfort forskningsprojekt anser en stor andel av konsumenterna
att utbytet av persondata mot mer riktade erbjudanden och mer traffsikra annonser inte
motsvarar den kontrollforlust det innebar att data samlas in i bade fysisk och digital kontext.
Enligt forskarna finns det flera moéjliga nyttor for bade handlare och kund med en mer
datadriven handel men svenska handlare behdver 6ka kundernas fértroende f6r handelns
datainsamling och datahantering genom att exempelvis ge konsumenter en 6kad kontroll
over hur deras information hanteras, och darigenom dven gora hanteringen mer
transparent.20

Den digitala annonsmarknaden omsétter stora belopp. Under 2019 spenderades globalt
omkring 330 miljarder dollar pa den digitala annonsmarknaden, vilket var en 6kning med
drygt 17 procent jamfort med aret innan.20

Flera europeiska myndigheter har kommit till slutsatsen att en stor del av den handel med
data som sker i den digitala annonsindustrin dr problematisk. N&r en konsument bestker en
webbplats eller nedladdning av en app leder det manga ganger till att konsumentens
personuppgifter delas med mellan 10 och 30 andra foretag utan att konsumenten har nagon
affarsmassig relation med dessa foretag.2”

203 Trustpilot (2019). Effekten av omddmen under kundens képresa och hur du kan piverka den.

https://www .ehandel.se/effekten-av-omdomen-under-kundens-kopresa-och-hur-du-kan-paverka-den,14814. html
204 Integritetsskyddsmyndigheten (2021), Integritetsskyddsrapport 2020. Redovisning av utvecklingen pd it-omrddet nir
det giiller integritet och ny teknik, IMY rapport 2021:1.

205 Larsson, S., & Vetter, R. (2021). Tillit i den datadrivna handeln. (3 uppl.) Handelsradet.
https://portal.research.lu.se/portal/en/publications/tillit-i-den-datadrivna-handeln(8b6da9e3-6b63-4720-9ecd-
3b4c7375f090).html

206 Integritetsskyddsmyndigheten (2021), Integritetsskyddsrapport 2020. Redovisning av utvecklingen pd it-omrddet nir
det giiller integritet och ny teknik, IMY rapport 2021:1.

207 Integritetsskyddsmyndigheten (2021), Integritetsskyddsrapport 2020. Redovisning av utvecklingen pd it-omrddet néir
det giller integritet och ny teknik, IMY rapport 2021:1.
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Den norska intresseorganisationen Forbrukerradet publicerade i borjan av 20202% en
omfattande kartldggning av den digitala annonsindustrin. I undersokningen granskades tio
vanliga Android-appar. Bedomningen var att AdTech-sektorn utnyttjar stora mangder data
fran apparna, som overfor data till en stor méngd tredjepartsaktorer. Var och en av apparna
delade data med flera tredjeparter och de undersokta tio apparna overforde tillsammans
anvandardata till minst 135 tredjepartsaktorer for anvandning i marknadsforing eller
beteendeprofilering (i forsta ledet). Rapportens slutsats var att AdTech-sektorn delar och
behandlar data helt out of control.2%®

Tillgangen till stora dataméngder och mojligheterna att analysera dem innebar enligt
Integritetsskyddsmyndigheten samtidigt stora moéjligheter, men den 6kande insamlingen av
data om vart beteende och rorelsemonster, dels pa nétet dels i den fysiska vérlden, innebér
ocksa risker ur ett integritetsskyddsperspektiv. Kraftfull teknik for att samla in data ger
manga aktorer tillgang till en mer eller mindre fullstandig bild av exempelvis vara intressen,
kontakter, halsa och beteenden.210

Flest antal olika tredjepartsspelare finns i medie- och handelssektorerna, dér en majoritet av
de studerade handelssajterna anvander sig av den sa kallade Facebookpixeln for att spara
och analysera webbplatsbesokare. Aven Google r en mycket framtradande aktor.
Anvéndare och konsumenter ér i varierande grad medvetna om denna typ av
datainsamling, men upplever 6verlag en lag insyn i vilka tredjepartsaktorer som &r
ndrvarande och vad deras data anvands till, utdver antaganden om riktad reklam.?!!

Konsumenters omedvetenhet och brist pa reell kontroll kan fa direkta konsekvenser for
konkurrensens forutsattningar eftersom konsumenternas informerade valfrihet dr
undergravd. Darigenom riskerar ocksa foretag pa plattformar att konkurrera pa ojamlika
villkor utan att upptacka det. Tredjepartsproblematiken och datahandlande marknader bor
dgnas mer uppmarksamhet eftersom det ur ett individ- och foretagsperspektiv ar en icke-
transparent praktik. Tillrackliga tillsynsmetoder och kompetens behover finnas for tillsyns-
myndigheterna i granskningen av datadrivna plattformsaktorer och andra nyckelaktorer
som befinner sig pa komplexa och delvis automatiserade marknader.?'?

208 Forbrukerradet (2020) Out of control. How consumers are exploited by by the online advertising industry,140120.

20 Integritetsskyddsmyndigheten (2021), Integritetsskyddsrapport 2020. Redovisning av utvecklingen pd it-omrddet nir
det giiller integritet och ny teknik, IMY Rapport 2021:1.

210 Integritetsskyddsmyndigheten (2021), Integritetsskyddsrapport 2020. Redovisning av utvecklingen pd it-omrdidet nir
det giiller integritet och ny teknik, IMY rapport 2021:1.

211 Larsson, S (2020) Dataekonomier - Om plattformar, tredjepartsaktirer och behovet av transparens pd digitala marknader,
Uppdragsforskningsrapport 2020:4, Konkurrensverket.

212 Larsson, S (2020) Dataekonomier - Om plattformar, tredjepartsaktorer och behovet av transparens pd digitala marknader,
Uppdragsforskningsrapport 2020:4, Konkurrensverket.



I nulédget ar en viktig drivkraft bakom den digitala ekonomins utveckling den 6kade
anvandningen av personuppgifter. Det finns ocksa en uppenbar risk for missbruk och att
uppgifter siljs vidare vilket innebér att konsumenter forlorar kontroll 6ver sina persondata.
Plattformar kan utnyttja anvdandarnas data pa ett satt som skapar inlasningseffekter. Det
behovs darfor mer forskning om hur digitala plattformar fungerar och vilka effekter de far
for konsumenterna och for nya aktorer som vill komma in pa marknaderna.??

5.6 Bristande ansvar for sakra produkter riskerar att leda till en
snedvriden konkurrens inom e-handeln

Under 2020 handlade drygt 70 procent av konsumenterna online och de kopte ofta nya
teknologiprodukter. Fran luftrenare till spelkonsoler, marknaden for tekniska produkter ar
mycket omfattande.?"* Globala marknadsplatser pa natet samlar olika séljare fran hela
varlden och séljer produkter till svenska konsumenter och priserna &r ofta laga.?>

Det finns uppgifter som visar att konsumenter inom EU i allt storre utstrackning kdper
produkter via webben som erbjuds direkt av operatorer etablerade utanfér EU. Andelen
inkop fran séljare utanfor EU okade fran 17 procent 2014 till 27 procent 2019.216

I april 2021 rapporterade Kemikalieinspektionen ett regeringsuppdrag om bland annat
kemikalierisker forenade med en 6kad e-handel. Att handla pa internet kan innebéra en risk
for att konsumenter kan kdpa produkter som inte uppfyller kraven i den europeiska
kemikalielagstiftningen. Risken att kopa sddana produkter dr hogre vid kop fran foretag som
inte har fysiska butiker inom EU och fran marknadsplatser som ar baserade utanfér EU.2!7
Kemikalieinspektionen menar att marknadsplatser utanfor EU dr sémre pa att f6lja den
europeiska kemikalielagstiftningen. Nar Kemikalieinspektionen kopte in produkter fran e-
handelsplattformar utanfor EU inneholl mer &n halften (54 procent) av produkterna
forbjudna och farliga &mnen. For 6vriga aktorer, s& som marknadsplatser inom EU och
Sverige samt webbutiker, lag andelen brister pa mellan 14 och 23 procent.?'s

213 Konkurrensverket, Konsumentverket och Datainspektionen (2019) Pressmeddelande, Mer forskning behdvs kring
digitala plattformar och hur de anvinder personuppgifter, 31 oktober 2021, Skrivelse angaende 2020 ars
forskningspolitiska proposition.

214 European Commission, Consumer protection: Commission revises EU rules on product safety and consumer credit,
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_21_3242, Pressmeddelande, 210630.

215 Elsékerhetsverket och Lansforsakringar (2020) Sammanstillning - Provning elektriska produkter inkopta utanfor EU.
Dnr 20EV3756, 20EV3774, 20EV3788.

216 European Commission, Commission staff working document impact assessment Accompanying the document Proposal
for a Regulation of the European Parliament and of the Council on general product safety, amending Regulation (EU) No
1025/2012 of the European Parliament and of the Council, and repealing Council Directive 87/357/EEC and Directive
2001/95/EC of the European Parliament and of the Council, 30.6.2021 SWD(2021) 168 final.

217 Kemikalieinspektionen (2021) Okad e-handel — kade kemikalierisker? Rapport 3/21.

218 Kemikalieinspektionen (2021) E-handel 2020 — Kontroll av bekimpningsmedel, kemiska produkter och varor som siljs via
e-handel. Tillsyn 5/21. Totalt kontrollerades 449 produkter fran 138 foretag. Majoriteten av féretagen som var
baserade inom EU tog bort bristande produkter eller &ndrade felaktig information pa sin webbplats. Tio av
marknadsplatserna utanfér EU svarade inte pa Kemikalieinspektionens begaranden om atgérder, och uppfdljningar
avslojade att dessa foretag fortsatte att silja produkter som inte uppfyllde kraven.
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Under hosten 2020 genomforde Elsdkerhetsverket och Lansforsakringars Forskningsfond ett
test av elprodukter inkopta fran tre storre utlindska marknadsplatser pa natet: Wish,
Aliexpress och Ebay. Produkterna saldes av tillverkare utanfér EU men beskrevs vara
anpassade for att anvandas i Sverige. Sammanlagt koptes 28 produkter varav 26 inte
uppfyllde sakerhetskraven och de hade fatt beslut om forsaljningsférbud om de hade salts
av foretag inom Sverige eller EU.?" I maj 2021 kom Elsdkerhetsverket med en ny rapport dar
man hade kopt in och testat elektriska produkter fran den i Sverige nyetablerade marknads-
platsen Amazon.se. Av totalt 14 produkter hade 8 sa allvarliga brister att de férmodligen
hade fatt forsaljningsforbud i Sverige.?

I USA har Amazon varit inblandat i flera rattsliga tvister men ddr domstolarna inte alagt
plattformen ansvar @ven om varor orsakat skador pa konsumenter och egendom.?! I augusti
2021 meddelade Amazon i USA att foretaget i september ska lansera ett nytt ersdttnings-
program till de kunder som drabbas av osdkra produkter.??

I en debattartikel mars 2021 menade Svensk Handel att globala e-handelsjdttar som Amazon
och Wish undslipper det ansvar for produktsiakerhet och kemikalieregler som svenska
handelsforetag maste folja, vilket snedvrider konkurrensen till nackdel for svenska
handelsforetag, varfor aven globala e-handelsplattformar behdver omfattas av ett aktivt
ansvar for produktsidkerhet i det nya lagforslaget Digital Service Act.?? I augusti 2021
kommunicerade Amazon i USA att de skulle utoka sin A-till-Z-garanti i de fall deras kunder
skulle handla en defekt produkt som orsakar skada, oavsett om det &r Amazon eller en
tredjepartsaljare som sélt produkten. Amazon betalar ersattning till kunderna for varor
under ett virde av 1 000 dollar - vilket svarar for mer &n 80 procent av fallen, och Amazon
kan betala fordringar for hogre belopp om séljaren inte svarar eller avvisar ett pastaende
som Amazon anser &r giltigt.2*

219 Elsakerhetsverket och Lansforsdkringar (2020) Sammanstiillning - Provning elektriska produkter inkdpta utanfor EUL
Dnr 20EV3756, 20EV3774, 20EV3788. For att fa en bra spridning av produktkategorier kopte Elsakerhetsverket in 15
USB-laddare, 12 nattlampor och 3 hushéllsmaskiner. Totalt levererades 28 produkter, en nattlampa fran Aliexpress
och en hushallsprodukt fran Wish kom aldrig.

20 Elsakerhetsverket (2021) Produkter och elsikerhet - amazon.se. 20EV7364.

221 Handelsradet (2019) Digitala marknadsplatser och e-handelsplattformar, samt CNBC (2018), Exploding hoverboard case
shows how hard it is to beat Amazon in court, https://www.cnbc.com/2018/06/02/amazon-not-liable-for-exploding-
hoverboard-marketplace-argument-wins.html. I juli 2021 stimde en amerikansk produktsédkerhetsmyndighet (U.S.
Consumer Product Safety Commission) Amazon for bristande sidkerhet pa varor som sélts av tredjepartssiljare.
Amazon a sin sida har havdat att det inte &r ansvarigt for de varor som séljs av externa leverantérer da Amazon
bara tillhandahaller en tjanst som forbinder képare och siljare (The Seattle Times (2021), Amazon sued by U.S.
product-safety agency over dangerous items, https://www.seattletimes.com/business/amazon/amazon-sued-by-u-s-
product-safety-agency-over-dangerous-items/).

22 Amazon (2021) Amazon's new process offers customers support in the rare case a defective product causes property damage
or personal injury, https://www.aboutamazon.com/news/how-amazon-works/new-a-to-z-guarantee-better-protects-
amazon-customers-and-sellers samt Newsbeezer (2021), Amazon will compensate for damage caused by the sellers’
products, https://newsbeezer.com/swedeneng/amazon-will-compensate-for-damage-caused-by-the-sellers-products/

22 Dagens Handel (2021), Svensk handel: Tipp igen kryphilen for plattformen.
https://www.dagenshandel.se/article/view/780659/svensk_handel_tapp_igen_kryphalen_for_plattformarna. 210308

24 Amazon (2021) Amazon's new process offers customers support in the rare case a defective product causes property damage
or personal injury, https://www.aboutamazon.com/news/how-amazon-works/new-a-to-z-guarantee-better-protects-
amazon-customers-and-sellers.
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Av Handelsrédets rapport fran 2019 framgar att naringsidkare i Sverige ska efterleva manga
och stranga krav for att konsumenterna ska vara trygga med att de handlar sakra produkter.
Regelverken aldgger vanligen naringsidkaren, tillverkaren, importoren eller forsdljaren ett
stort ansvar, men e-handelsplattformar som agerar som mellanhédnder faller sillan in under
dessa kategorier.??>

Osdkra produkter pa EU-marknaden skapar ocksa ett problem for den inre marknaden: det
strider inte bara mot principen om fri rorlighet for varor (endast sikra varor far cirkulera pa
den inre marknaden), utan riskerar ockséa att skapa snedvridning av konkurrensen pa EU:s
inre marknad. Ekonomiska aktorer som foljer EU:s produktsédkerhetsregler har kostnader f6r
efterlevnad av produktsdkerhetskrav.?2

I'juni 2021 kom kommissionen med f6rslag att uppdatera EU:s produktsékerhetsdirektiv??
(GPSD) for att dstadkomma ett forstarkt skyddsnat for EU:s konsumenter genom att se till
att farliga produkter aterkallas fran marknaden. GPSD giller alla konsumentprodukter,
oavsett om de séljs i fysiska butiker eller online. Men bristen pa uttryckliga bestimmelser i
GPSD som hanterar sardragen i online -forséljning, sarskilt avseende nya aktorer i e-
handelns distributionsled har paverkat sakerheten f6r EU-konsumenter och foérutsattningar-
na for en jamn spelplan (level playing field) pa den inre marknaden. I kommissionens
konsultationer med marknaden ges uttryck for att manga europeiska aterférsaljare mots av
otillborlig konkurrens fran operatorer baserade i tredjelénder som saljer varor med en lagre
produktsdkerhetsstandard. Med tanke péa den viktiga roll som digitala marknadsplatser har
vid forséljningen av produkter mellan handlare och konsumenter, bor sddana aktorer enligt
kommissionen ha mer ansvar for att hantera forsaljning av farliga produkter online. Den nya
férordningen ska sékerstélla att marknadsplatser uppfyller sina skyldigheter sa att
konsumenterna inte handlar farliga produkter.22

Flera marknadsaktorer har framfort att det inte rader lika spelregler mellan svenska och
utldandska aterforsaljare nar det galler produktsdkerhetsregler. Det finns en farhaga att
foretag som séljer fran ett land med svagare produktsidkerhetsregler har kostnadsfoérdelar
jamfort med svenska handlare, vilket kan leda till osund konkurrens inom e-handeln.

225 Handelsradet (2019) Digitala marknadsplatser och e-handelsplattformar.

226 European Commission (2021) Commission staff working document impact assessment Accompanying the document
Proposal for a Regulation of the European Parliament and of the Council

on general product safety, amending Regulation (EU) No 1025/2012 of the European Parliament and of the Council, and
repealing Council Directive 87/357/EEC and Directive 2001/95/EC of the European Parliament and of the Council, 30.6.2021
SWD(2021) 168 final.

227 Directive 2001/95/EC on general product safety (GPSD).

228 European Commission, Consumer protection: Commission revishares EU rules on product safety and consumer credit,
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_21_3242, Press release, 210630 samt Proposal for a
regulation of the European Parliament and of the Council on general product safety, amending Regulation (EU) No 1025/2012
of the European Parliament and of the Council, and repealing Council Directive 87/357/EEC and Directive 2001/95/EC of the
European Parliament and of the Council.
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6 Detaljhandelns strukturomvandling

Sammanfattning

Antalet foretag inom detaljhandeln har minskat under senaste decenniet samtidigt som
antalet renodlade e-handelsforetag har gatt i rakt motsatt riktning. Trots de utmaningar som
en del féretag motte under pandemiaret 2020 s& 6kade sammantaget anda antalet detalj-
handelsforetag det aret. Hur och i vilken utstrackning covid-19-pandemin paverkade
detaljhandeln varierar mellan branscherna, men en stor forskjutning till e-handel var en
gemensam faktor for branscherna. Manga av sallankdpsbranscherna narmar sig nu en niva
pa e-handelsandelar dar vissa kan fa Ionsamhetsproblem och branscher kan borja
koncentreras till farre men storre aktorer.

Hur 16nsamheten utvecklas i en bransch kan vara en indikator for att utvardera om
marknader fungerar vél men lIénsamheten i kombination med e-handelsandelar illustrerar i
detta avsnitt vilka branscher inom detaljhandeln som ar mest troliga att ga mot en
minskning av fysiska butiker. Har har kldd- och skohandeln redan gatt mot en saddan
utveckling.

Konkurrensverkets utredning visar att e-handeln utovar ett konkurrenstryck pa fysiska
butiker, men att styrkan i konkurrenstrycket skiljer sig at branscher emellan. I linje med
detta visar dven enkétresultaten att prisharmoniseringen mellan varor som kops online och
offline &r relativt hog sett Over samtliga branscher, men att detta skiljer sig at mellan
branscher.

Tva branscher sticker ut ndr det géller e-handelns konkurrenstryck pa fysisk butik och
prisharmonisering. Den forsta dr dagligvaror, dar endast ett fatal handlare upplever att e-
handeln utovar ett starkt konkurrenstryck pa fysisk butik och en forhallandevis hog andel
handlare har hogre priser online &n i fysisk butik. Den andra &ar apotek, dar priser pa
receptfria lakemedel tenderar att vara hogre i fysisk butik an vid kop online, trots en hog
priskonkurrens mellan apotek.

Trots e-handelns hoga tillvaxt dr den fysiska butiken fortfarande den viktigaste forséljnings-
kanalen i de flesta branscherna. Konkurrensverkets enkat visar att bara var fjarde handlare
som inte har e-handel idag planerar att ga online och att for de handlare som har bade e-
handel och fysisk butik sa kommer bara en liten andel av omséattningen fran e-handels-
kanalen.

Manga detaljhandlare séljer bade genom fysisk butik och online. Digitaliseringen har skapat
nya mojligheter att separera och kombinera olika delar av forsiljningskanalerna. Idag &r det
ofta majligt att e-handla en vara f6r upphamtning i butik, eller tvartom. Vad som ar att
betrakta som fysisk handel och e-handel dr numera svarare att definiera och utvecklingen
kommer sannolikt att fortsatt fa stora konsekvenser for antalet fysiska butiker och
utformningen av dem.

Nar allt storre del av forsdljningsvolymen flyttar fran den fysiska handeln till e-handeln kan
det ocksd komma att paverka avgransningen av den sa kallade relevanta marknaden i
konkurrensrattsliga drenden, men varje konkurrensrattslig bedomning maste beakta de
specifika forutsattningarna pa den marknad som &r foremal for utredning.



6.1 Manga foretag inom detaljhandeln ar sma

Totalt finns knappt 56 000 detaljhandelsforetag inom den svenska handeln.??® Antalet foretag
i detaljhandeln har minskat under det senaste decenniet, medan antalet renodlade e-
handelsforetag blivit drygt dubbelt s& manga.?3

Dagligvaruhandeln har haft den minst negativa utvecklingen av antal foretag med en
minskning om fyra procent. Modehandeln (kldder och skor) dr ddremot den bransch som
har storst negativ utveckling sett till antal foretag. Narmare en tredjedel av féretagen inom
modebranschen forsvann under perioden 2011-2020. Fér mdbel- och heminredningshandeln
samt hemelektronikhandeln minskade antalet foretag med runt 30 procent under samma
period.?!

Den harda konkurrensen i hemelektronikhandeln fortsatter enligt Svensk Handel att trdnga
ut mindre butiker och kvar finns i huvudsak volymbutikerna medan mobel- och hem-
inredningsbranschen bestar av bade stora mobelvaruhus och sma lokala inrednings-
butiker.??

Under 2020 6kade d&nda sammantaget antalet foretag inom detaljhandeln trots att en hel del
foretag gick i konkurs under aret. Totalt 6kade antalet féretag inom handeln med 0,5 procent
mellan 2019 och 2020.

Den svenska detaljhandeln bestar av cirka 32 000 butiker. Manga butiker dr sma med lag
omséttning. Om listan rensas fran butiker med en omsattning under en miljon kronor
aterstar cirka 31 000 butiker. Drygt 11 000 av dessa butiker hade en omséttning pa mellan 1
miljon och 5 miljoner kronor och knappt 8 000 butiker hade en omséattning pa mellan 5
miljoner och 10 miljoner kronor.?** En majoritet av de svenska butikerna &r anslutna till en
kedja. Den strukturomvandling som har pagatt inom handeln under det senaste decenniet
har lett till att andelen kedjeanslutna butiker har okat.?

Trots de pafrestningar som covid-19-pandemin medforde under 2020 véxte detaljhandelns
omsattning med 3,5 procent under é&ret.?> Det som enligt Svensk Handeln utmarkt 2020 ar
den stora tudelningen mellan detaljhandelns delbranscher. Hemelektronik och byggvaror
gick starkt under pandemin, samtidigt som bland annat klad- och skohandeln hade det
motigare da rorelsemarginalerna inom klddhandeln har blivit mer pressade under senaste
aren. Ungefar halften av detaljhandelns delbranscher drabbades hért av pandemin, andra
halften gynnades.2*

29 Exklusive motorhandeln.

20 Svensk Handel (2021) Léget i handeln. 2021 drs rapport om branschens ekonomiska utveckling.
231 Svensk Handel (2021) Léget i handeln. 2021 drs rapport om branschens ekonomiska utveckling.
22 Svensk Handel (2021) Léget i handeln. 2021 drs rapport om branschens ekonomiska utveckling.
233 Svensk Handel (2021) Léget i handeln. 2021 drs rapport om branschens ekonomiska utveckling.

24 Svensk Handel (2021) Léget i handeln 2021. 2021 drs rapport om branschens ekonomiska utveckling. For att en butik ska
raknas som kedjeansluten maste det finnas minst tva butiker i samma koncept och det maste vara tydligt for
kunden att butikerna tillhér samma koncept.

235 HUI (2021) Detaljhandelns konjunkturrapport, mars 2021.
236 Svensk Handel (2021) Léiget i handeln. 2021 drs rapport om branschens ekonomiska utveckling.
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Manga mindre foretag inom detaljhandeln har tvingats ldgga ned sin verksamhet medan
flera andra storre foretag har 6kat sin omsattning och i stéallet 6ppnat nya butiker och skapat
nya arbetstillféllen. Det finns alltsa ménga foretag och branscher som gatt bra, exempelvis
jarn- och bygghandeln samt att dagligvaruhandeln ocksa anses ha férhéllandevis stabila
forutsattningar och rorelseresultat. 27

Ar 2020 bjod pa en kraftig forskjutning till online-kanalen for hela detaljhandeln, men
handeln i Sverige sker trots det dnda till 6vervagande del i fysisk butik. Dagligvaruhandeln
har den ldgsta e-handelsandelen, men den fordubblades till omkring fyra procent under
2020. De hogsta e-handelsandelarna uppdelat per bransch 2020 hade klader/skor,
hemelektronik och bocker.?

Den kraftiga prispressen inom sallankdpsvaruhandeln har inneburit att fler sdllankops-
varuhandlare fatt pressad 1onsamhet. Den vaxande inhemska och utldndska e-handeln satter
press pa sallankopsvaruhandelns foretag, samtidigt som det finns féretag inom denna
kategori som gar bra, exempelvis jairn- och bygghandeln.?®

Alla de stora sallankopsvarubranscherna har nu antingen passerat eller befinner sig i
narheten av den brytpunkt som f6ljer av en e-handelsandel pa omkring 10 till 15 procent och
som tenderar att leda till en kraftig konsolidering i butiksledet. Vid denna brytpunkt far
manga foretag 1onsamhetsproblem och branschen borjar koncentreras till farre men storre
aktorer; det visar erfarenhet fran Sverige och andra lander. Aktorer slas ut inom savél den
fysiska handeln som pé natet. Precis som kldader och hemelektronik har drabbats av
utslagningar under de senaste aren vintas, enligt HUI, sporthandeln, bygghandeln, apotek,
mobler och heminredning sta pa tur och stora forédndringar i det svenska butiksutbudet &r
att vanta under de narmaste aren.2%

6.2 Pressad lonsamhet inom detaljhandeln och hdg e-
handelsandel kan leda till farre fysiska butiker

Rorelsemarginalen visar hur stor del av branschens omséttning som &r kvar till rantor, skatt
och vinst. Sett till detaljhandeln, dagligvaruhandeln och séllanképshandeln som helhet var
rorelsemarginalen 2,3 procent 2019.24! Bygghandeln och sporthandeln tillhor de branscher i
detaljhandeln som har hogst rorelsemarginal medan kladhandeln 2019, fére covid-19-
pandemin, hade en rorelsemarginal pa 0,6 procent.

Den genomsnittliga rorelsemarginalen for e-handelsforetagen var an lagre, noll procent. Den
totala e-handeln fortsatter att vixa i omsattning, men lonsamheten har lange varit 1dg. Den

27 Svensk Handel (2021) Lonsamheten i handeln, mars 2021.
238 Svensk Handel (2021) Léiget i handeln. 2021 drs rapport om branschens ekonomiska utveckling.
239 Svensk Handel (2021) Lonsamheten i handeln, mars 2021.
240 HUI (2021) Detaljhandelns konjunkturrapport, mars 2021.
241 Svensk Handel (2021) Lonsamheten i handeln, mars 2021.



stora mangden distanshandelsforetag, dar de flesta nya e-handelsféretagen ingar, uppvisar
sjunkande rorelsemarginaler under flera ar.2#

Om man ser till andelen foretag inom detaljhandeln som helhet som inte ndr l6nsamhet s&
har det under perioden 2000 till 2019 6kat fran 20 till 29 procent. Andelen som inte nar upp
till en procents rorelsemarginal 6kade fran 24 till 33 procent.?

Figur9  Andelen detaljhandelsforetag med negativ rorelsemarginal samt
rorelsemarginal mindre dn en procent, aren 2000, 2010 och 2019
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Kalla: Svensk Handel (2021)

Av diagrammet framgar ocksa att under perioden 2010 till 2019 sa var férandringen mindre,
tva respektive en procentenhet. Hur l1nsamheten utvecklas i en bransch kan vara en
indikator for att utvardera om marknader fungerar val. Hog 1onsamhet kan tyda pa att ett
eller flera foretag anvander marknadsmakt for att uppna vinster som de inte skulle kunna fa
om foretagen saknade marknadsmakt. Vid analys av lonsamheten p& en marknad ar det
dock viktigt att skilja pa fallen da ett fatal foretag pa en marknad uppvisar hog lonsamhet
eller fall da de flesta eller alla féretag uppvisar hog lonsamhet. Detta eftersom l6nsamhet kan
komma av att effektiva foretag har lagre kostnader, eller kan sélja en tjanst eller vara med
hogre marginal dn sina konkurrenter och pa sa sitt skaffar sig storre marknadsandelar,
vilket i sin tur leder till en hogre koncentration. Detta ses da som en effektiv marknad dar
konkurrensen fungerar val.

242 Svensk Handel (2021) Lonsamheten i handeln, mars 2021. Statistiken dr baserad pa SCB: s indelning i SNI-
branschkoder, vilket enligt Svensk Handel ar lite missvisande eftersom det dr en specifik férséljningskanal snarare
an forséljning av en avgransad typ av produkter sasom till exempel skor eller sportartiklar. Det finns andra matt pa
lénsamhet dn rérelsemarginal. Handelns ekonomiska rad beddmer lénsamheten i sin rapport Handeln och covid-19
pé avkastning pa totalt kapital som ger ett matt pa rorelsens effektivitet. Ar 2019 var medianvirdet for avkastning
pa totalt kapital sex procent i detaljhandeln, vilket var ldgre &n 6vriga delar av handeln. Avkastningen pa totalt
kapital i handeln ar i stor utstrackning beroende av omsattningshastigheten vilket gor handeln mycket kanslig for
forsaljningsbortfall.

283 Svensk Handel (2021) Lonsamheten i handeln, mars 2021.
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Den genomsnittliga rorelsemarginalen &dr egentligen ett for grovt matt for att kunna bedoma
hur marknaderna fungerar eftersom rorelsemarginalerna kan variera mycket mellan
foretagen. Lonsamheten i kombination med e-handelsandelar kan indikera branscher inom
detaljhandeln som kan vara mest troliga att resultera i en minskning av fysiska butiker, och
klad- och skohandeln har med sin kombination av ldga genomsnittliga rorelsemarginaler
och hog e-handelsandel redan erfarit flertalet butiksnedlaggningar och konkurser under de
senaste dren.

Olika branscher har sina egna strukturella utmaningar i omstéllningen till e-handeln. Néar
lonsamheten &r pressad och en aterforsaljare har en e-handelskanal kan det ligga narmare
till hands att skala ned den fysiska butikshandeln till forman f6r en e-handel som kanske
enklare kan skalas upp och ned beroende pa omsattningen. Sallanképshandeln dr mer utsatt
for internationell konkurrens dn dagligvaruhandeln vilket ocksa paverkar I6nsamheten.

Svensk Handel prognostiserar i tva scenarion att inom séllanképsvaruhandeln beddms e-
handeln 2030 utgora 41 respektive 52 procent av séllankdpshandeln och mellan cirka 6 000
och cirka 10 000 butiker har lagts ned. Inom dagligvaruhandeln uppskattas e-handels-
andelen vara betydligt lagre, 12 respektive 18 procent i de tva scenarierna och antalet butiker
berdknas ha minskat med mellan cirka 150 och cirka 370 butiker.?** Trots denna utveckling &r
den fysiska butiken 6verlag dnda den distributionskanal som omsétter mest inom handeln
och inte alla handlare vill bedriva e-handel.

6.3 E-handeln utévar ett konkurrenstryck pa fysiska butiker

I en rapport fran Svensk Handel illustreras e-handelns prispressande effekt da priserna i
sallankopsvaruhandeln haft en vikande trend samtidigt som e-handelns forsaljning okat
kraftigt. E-handeln kan darfor antas ha haft en prispressande effekt i flera branscher inom
sallankopsvaruhandeln, i synnerhet for generiska produkter dar digitaliseringen har kommit
langt. Som exempel ndmns bland annat att elektronikhandeln har sett en storre pris-
minskningstakt. Samtidigt &r prisutvecklingen inom séllankdpsvaruhandeln komplex. Okad
konkurrens och fler realisationer bidrar ocksa till den svaga prisutvecklingen. Svensk
Handel konstaterar att e-handeln péverkar prissattningen inom den fysiska handeln,
samtidigt som det &r svart att bedoma exakt i vilken grad.>*>

Majoriteten av handlarna i Konkurrensverkets enkét ansag att e-handeln utvade ett hogt
konkurrenstryck pa den fysiska butiken, vilket bland annat kan ta sig uttryck i en
prispressande effekt och minskad I6nsamhet. Cirka 25 procent (105 handlare) svarar att det
ar ett mycket hogt konkurrenstryck och ytterligare 38 procent (157 handlare) svarar att det &r
hogt. Tabell 8 visar resultatet fordelat pa bransch.

24 Svensk Handel (2021) Liget i handeln. 2021 drs rapport om branschens ekonomiska utveckling.
245 Svensk Handel (2017) Det stora detaljhandelsskiftet.



Tabell 8 Hur stort konkurrenstryck utévar e-handeln pa fysisk butik

Bransch Mycket hogt HoOgt Varken Mycket

(%) (%) hogt eller I1agt (%)

lagt (%)

Barnartiklar/leksaker 75 25 0 0 0 0 8
Hemelektronik 62 7 23 7 0 13
Skdnhet/halsa 46 46 0 8 13
Bdcker/media 41 47 0 11 0 0 17
Mobler/inredning 36 45 6 12 0 0 33
Sport/fritid 35 47 6 0 17
Klader/skor 29 38 19 2 9 58
Annat 26 36 14 12 11 1 73
Bygghandel 21 50 21 0 7 0 14
Jarn/bygg/farg 19 56 19 0 0 16
Ur/guld/optik 17 31 24 14 7 7 29
Dagligvaror 9 38 28 16 9 3 109

Kalla: Konkurrensverket (2021)

Hoga e-handelsandelar inom en bransch kan medféra en 6kad priskonkurrens mellan e-
handel och fysisk butik.?#¢ Av tabell 6 i kapitel 3 framgar att hemelektronik hade en hog e-
handelsandel, det vill saga 43 procent 2020 och av tabell 8 framgar att nara 70 procent av
foretagen inom hemelektronik anser att e-handeln utovar ett hogt eller mycket hogt
konkurrenstryck.

For barnartiklar och leksaker finns inga uppgifter om e-handelsandelar men inom den
branschen rader det hogsta konkurrenstrycket fran e-handeln. Samtliga respondenter
uppger att konkurrenstrycket dr hogt eller mycket hogt. Vad galler bocker och media sa
hade den branschen en e-handelsandel pa 59 procent 2019, och &ven har visar tabell 8 att e-
handeln utévar ett mycket hogt eller hogt konkurrenstryck pa fysisk butik. Detta anser nara
90 procent.

En bransch som sticker ut ifran méngden i motsatt riktning i tabell 8 ar dagligvaror, dér
endast 9 procent svarar att e-handeln utdvar ett mycket hogt konkurrenstryck pa fysisk
butik. Ytterligare 38 procent anser att e-handeln utévar ett hogt konkurrenstryck. Daglig-
varubranschen dr ocksa den bransch som hade lagst e-handelsandel 2020, bara omkring 4
procent.

Overlag anser knappt fyra av tio (38 procent) att e-handel utovar ett hogt konkurrenstryck,
men det varierar mellan branscher. Till exempel Barnartiklar/leksaker, Bocker/media,
Mobler/inredning, Skonhet/hélsa och Sport/fritid dar mellan 80 och 100 procent av
handlarna anser att e-handeln utdvar ett mycket hogt eller hogt konkurrenstryck pa fysisk
butik.

Graden av konkurrenstryck som e-handel utdvar pa fysisk butikkan paverka huruvida

handlare som erbjuder forséljning i bada kanaler har harmoniserade eller differentierade
priser beroende pé var produkten saljs.

26 Syensk Handel (2021), Lonsamheten i handeln, mars 2021.
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Det konkurrenstryck som e-handeln utdvar pa fysiska butiker verkar, generellt sett, ha lett
till en viss anpassning av priserna. I enkadten svarade 70 procent (180 handlare) av de
handlare som séljer varor bade online och i fysisk butik att de hade samma priser pa varorna
online som i butik. Detta innebér att resterande handlare differentierar sina priser beroende
pa forsdljningskanal. Andra, det vill sdga 15 procent (27 handlare) uppger att priserna
generellt sett 4r hogre online och 6 procent (10 handlare) uppger att de generellt sett ar lagre
online. Endast 6 procent (10 handlare) uppger att priserna ibland &r lagre online.

Moijliga forklaringar till varfor en viss prisdifferentiering kvarstar ar att det finns branscher
dér forsaljning offline och online har olika nivaer av servicegrad och kostnader, eller dar
konsumenters behov av produkter i nartid gor dem mer betalningsvilliga. En annan
forklaring ar att flertalet e-handlare som svarat pa enkéaten framst séljer varukorgar med
flertalet produkter som var och en inte kostar s& mycket. For dessa varor &r det enklare att
lagga pa ett prispaslag for varje enskild produkt &n att ligga pa en separat kostnad for att
tacka kostnaderna for packning och leverans.

Tabell 9 visar grad av prisharmonisering bland e-handlare som siljer varor bade online och i
fysisk butik, per bransch. Aterigen sticker Dagligvaror ut ur méngden da 58 procent av
handlarna uppger att de har ett hogre pris (generellt sett) online dn offline. Endast 28
procent uppger att priserna dr desamma online och i fysisk butik. Nar denna bransch
exkluderas ifrdn analysen dér alla handlare ingar ar det 82 procent av handlarna som har
samma pris online och offline, 5 procent som generellt sett har lagre priser online, och
ytterligare 7 procent som ibland har ldgre priser online dn offline. Endast 3 procent av
handlarna har priser som generellt sett 4r hdgre online.

Aven inom Bygghandel forekommer det att handlare generellt sett har hogre priser online
an offline, men resultaten visar att det dven finns handlare inom Bygghandel som har
samma pris online och offline, eller ibland har lagre pris online &n offline.

Samtliga handlare inom Barnartiklar/leksaker, Jarn/bygg/farg, Klader/skor och Sport/fritid
uppger att de har samma priser online och offline. Inom Bocker/media, Hemelektronik,
Mobler/heminredning och Skonhet/hilsa svarar néstan alla att det 4r samma pris online som
offline men vissa handlare svarar att det ibland &r lédgre pris online &n offline. Inom
Ur/guld/optik dr det mer jamt fordelat mellan att ha samma pris online och offline, lagre
priser generellt sett online eller ibland lagre priser online.

Resultaten ifrén enkéaten tyder darmed pa att det finns olika grader av prisharmonisering
mellan priser online och offline i branscherna. Storst skillnad &r det mellan dagligvaror och
resterande branscher, dar mer 4n hilften av dagligvaruhandlarna har hogre priser online.



Tabell 9 Grad av prisharmonisering bland e-handlare som séljer varor bade online och i
fysisk butik, per bransch

Bransch Samma Prisernaér Prisernaar Ibland ar Vetej Antal
pris generellt generellt priserna (%)

online sett hdgre sett lagre lagre
och online (%) online (%) online(%)
offline (%)

Barnartiklar/leksaker 100 0 0 0 0
Jarn/bygg/farg 100 0 0 0 0
Klader/skor 100 0 0 0 0 20
Sport/fritid 100 0 0 0 0 8
Méobel/heminredning 94 0 0 6 0 17
Annat 86 5 3 3 3 37
Hemelektronik 85 0 0 14 0
Skodnhet/halsa 80 0 0 20 0
Bocker/media 78 0 11 0 11
Bygghandel 67 11 0 11 11 9
Ur/guld/optik 38 0 38 25 0 16
Dagligvaror 28 58 7 0 39

Kalla: Konkurrensverket (2021)

Forutom resultatet ovan sa finns det stora prisskillnader for receptfria lakemedel.?*” Eftersom
det ar enklare for konsumenten att jamfora priser online mellan olika apotek driver
pristransparensen ned priserna pa receptfria ldkemedel och andra produkter online.

En unders6kning fran tidningen Rad och Ron visade att priserna pa lakemedel i det fysiska
apoteket kunde vara avsevart hogre jamfort med om konsumenten e-handlat samma vara.
Konsumenten kunde fa betala flera hundra procent mer f6r samma medicin, frdn samma
tillverkare och ibland upphdmtad pa samma apotek. Det statliga apoteksbolaget Apoteket
AB hade exempelvis lagre priser online pa mer &n 2 700 produkter.2*$ Av Rad och Ron
framgar att de granskade apoteken forklarar detta med att de pa ndtet maste ha
konkurrenskraftiga priser i webbhandeln da konkurrenstrycket dr hogre dar.
Driftskostnaderna for det fysiska apoteket ar ocksa hogre for att konsumenten bland annat
har direkt tillgang till radgivning.?* Fér konsumenten kan det finnas ett varde i att betala ett
hogre pris i det fysiska apoteket om konsumenten ar i omedelbart behov av vérktabletter
eller 6nskar radgivning.

En annan anledning till prisskillnader kan vara att produkterna har olika tillverkare eller
varumarke. En annan att priserna skiljer sig at beroende pa vilken distributionskanal som
medicinen kops i.

Apotekens sammantagna e-handel svarade i januari 2021 f6r 20 procent av omsattningen pa
apotekens 6ppenvardsmarknad, och dn mer i volym.? Det &r oklart i vilken utstrackning

247 Priskonkurrens mellan apotek kan enbart ske mellan varor som ligger utanfor den prisreglerade férmanen. For
receptfria lakemedel rader saledes fri prisséttning.

28 Det gar att komma at ett ldgre pris i butik, om man bestéller varorna online, far dem plockade av butikens
personal och hamtar varorna i samma kassa som man annars skulle betalat det hogre butikspriset i.

249 Rad och Ron (2021), Medicinen fyra ginger sd dyr i butik, nr 3, 2021.

250 Sveriges Apoteksforening (2021), Branschrapport 2021. Matt i volym (antalet enheter) uppgick e-handeln till 28
procent samma manad.
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som konsumenterna dr medvetna om att det kan vara stora prisskillnader online och offline,
men det kan antas att med en 6kad medvetenhet om detta s4 minskar mojligheterna for
apoteksaktorer att ha en sddan, ibland mycket hog, prisdifferentiering mellan olika
forsaljningskanaler. En viss prisvariation kan dock kvarsta da vissa receptfria ladkemedel,
sasom febernedsittande lakemedel eller huvudvarkstabletter, ar lakemedel som
konsumenten kan tdankas behova i nértid och darmed betala ett premium for att kunna
konsumera direkt.

6.4 Stor andel av handlarna far huvuddelen av sin omsattning
fran fysisk butik

Den standiga tillvaxten i e-handeln och allt hogre e-handelsandelar kan fa framtiden f6r den
fysiska butiken att te sig mork. Men for de handlare som har bade fysisk butik och webbutik
har den fysiska butiken fortfarande en stor betydelse.

Konkurrensverkets enkat till handlare visar att 92 procent av handlarna (196) som séljer
varor online gor det via en egen webbsida. Tabell 10 visar hur stor del av dessa handlares
omséttning som den egna webbsidan stéar for. For 74 procent av handlarna star den egna
webbsidan for 1-20 procent av omsattningen. For endast 10 procent av handlarna star den
egna hemsidan for mer &n 60 procent av omsattningen.

Tabell 10 Andel av omsittningen som handlarnas egna webbplatser star for

Andel av omséttning (%) Andel handlare (%)

1-20 74
21-40 10
41-60

61-80

81-100 6

Kalla: Konkurrensverket (2021)

Konkurrensverkets enkit till advokatbyrderna visar, i linje med detta, att den e-handels-
relaterade rddgivningen utgor en forhallandevis lag andel av advokatbyréernas totala
radgivning. I genomsnitt utgér den uppskattade andelen pa cirka tio procent av den totala
radgivningen men den varierar mellan byraer och en advokatbyra uppger att det varierar
over tid. Eftersom e-handel har haft en stark utveckling de senaste aren, och framfor allt det
senaste dret under covid-19-pandemin ar det inte konstigt att antalet fragor kring
konkurrensrétt och e-handel dven den 6kat de senaste aren, 4ven om den fortfarande utgor
en forhallandevis lag andel. Av de tillfragade advokatbyraerna uppgav 10 av 14 att de
radgor kring fragor om e-handel av fysiska varor till hogre eller mycket hogre grad jamfort
med for tre &r sedan.

6.5 En av fyra handlare planerar att borja salja online

I takt med att allt fler e-handelsbranscher nar upp till brytpunkten dér en huvudsaklig
tillvéaxt sker i det digitala ledet, ar det tankbart att en framtida tillvéxt i allt hogre
utstrackning sker pa bekostnad av det fysiska butiksledet.



Handelns Ekonomiska Rad konstaterar att en viktig del i handelns strukturomvandling ar
forflyttningen fran fysiska butiker till e-handel, men ocksa att spridningen mellan branscher
ar stor vad géller hur utvecklad e-handeln &r.?' Svensk Handel prognostiserar att e-handeln
kan sta for 40 procent av all detaljhandel 2030. I rapporten Léget i handeln (2021) spar Svensk
Handel att mellan 6 000 och 10 000 fysiska butiker kommer att forsvinna pa tio ar, i takt med
att allt fler e-handlar. Detta skulle innebara att cirka 35 000 jobb skulle férsvinna inom
handeln, 4ven medriaknat med den tillvaxt som sker inom e-handeln.2>2

Manga handlare kommer att behova ta stéllning till hur den fysiska butiken ska anvandas
framover. Fysiska butiker kan mer komma att ses som en marknadsforingskostnad, som ett
skyltfonster eller anvandas for att bygga kundrelationer. Svensk Handel menar att for en
stor del av den fysiska handeln blir den stora utmaningen att omfamna digitaliseringen, och
att kombinationen av fysisk butik och stark digital narvaro ar ett vinnarkoncept.??

En av respondenterna i Konkurrensverkets enkét uttrycker en oro éver framtiden f6r den
fysiska butiken:

"Vi som driver fysisk butik agerar showroom till nithandlarna. Vi gor jobbet och visar
varor och hdller utstillningar medan néithandlaren dumpar priserna. Det kommer inte
bli manga fysiska butiker kvar alternativt kommer fysisk butik fi arbeta mer med egna
mirkesvaror for mindre konkurrensutsittning”

24 procent (50 handlare) av de 223 respondenter som vid tillfallet for Konkurrensverkets
enkadt inte sdlde sina varor online tror att de kommer silja sina varor online inom de tre
narmsta aren. Och 47 procent (104 handlare) tror inte att de kommer att sélja sina varor
online inom de nédrmsta tre dren och 30 procent (68 handlare) vet ej.

Tabell 11 visar foérdelningen av handlarnas planer pa att borja sélja sina varor online, per
bransch, givet att de inte sdljer online i nuldget. Av de handlare i enkéten som inte har
ndrvaro online idag, ar det mer dn en tredjedel som tror att de kommer att sélja online inom
tre ar inom branscherna Bocker/media, Bygghandel, Sport/fritid och Hemelektronik. Inom
branscherna Mdébler/heminredning, Dagligvaror och Kldder/skor tror 25 procent, 29 procent,
respektive 16 procent pa en nystartad digital forsiljning. Inom branscherna Barnartiklar/-
leksaker, Skonhet/hadlsa, Guld/optik tror ddaremot ingen att de kommer att silja varor online
inom tre ar. Den stOrsta osdkerheten finns hos handlare verksamma inom Barnartiklar/-
leksaker, Mobler/heminredning, Skonhet/halsa samt Guld/optik. Mellan 40 och 50 procent
av handlarna inom dessa branscher svarar att de inte vet om de kommer att borja sélja sina
varor online inom tre ar. Inom Bygghandel och Hemelektronik &r sikerheten desto storre.
Har svarar alla handlare antingen ja eller nej.

Aven om antalet respondenter i vissa branscher &r for fa for att dra nagra generella
slutsatser, tyder siffrorna pa att det finns en skillnad mellan branscher nér det galler

251 Handelns Ekonomiska Rad (2020) Handeln och covid-19. Lirdomar frin pandemin och dess hantering - en
nuliigesrapport.

22 Svensk Handel (2021) Léget i handeln. 2021 drs rapport om branschens ekonomiska utveckling.

253 Ehandel.se (2021), Mats uppmanar att omfamna digitaliseringen, Tind ett doftljus & tillit ir ett mdste,
https://www.ehandel.se/insight/mats-uppmanar-att-omfamna-digitaliseringen-tand-ett-doftljus-tillit-ar-ett-maste.
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utvecklingen av e-handeln i framtiden. Detta indikerar att kommande rollen for fysiska
butiker i framtiden kan skilja sig &t mellan branscher.

Tabell 11 Andel av de handlare som idag endast siljer i fysisk butik men som har planer
pa att borja sdlja online, per bransch.

Bransch Ja (%) Nej (%) Vet gj (%) Antal
respondenter
Bocker/media 50 25 25 8
Bygghandel 40 60 0 5
Sport/fritid 38 50 13 8
Hemelektronik 33 67 0 6
Méobler/heminredning 29 29 43 14
Dagligvaror 25 45 30 69
Annat 24 50 26 34
Klader/skor 16 54 30 37
Barnartiklar/leksaker 0 50 50
Skoénhet/halsa 0 57 42 7
Guld/optik 0 58 42 12

Kalla: Konkurrensverket (2021)

6.6 Gransen mellan fysisk handel och e-handel suddas ut

I takt med att allt fler traditionella handlare ger sig ut pa natet har gransen mellan fysisk
handel och e-handel borjat suddas ut. Digitaliseringen skapar nya mdjligheter att separera
och kombinera olika delar av forséaljningskanalen. Fér ménga handlare &r det i dag viktigt att
finnas online, samtidigt som e-handel kan vara en viktig forsaljningskanal som kompletterar
den fysiska butiken. Konsumenter ror sig allt oftare mellan digitala kanaler och fysiska
butiker. Konsumenter kan anvinda internet for att soka information om produkter och
dérefter gora sitt inkdp antingen online eller offline, alternativt undersdka och prova
produkten i en fysisk butik for att darefter e-handla produkten.

Denna utveckling betyder inte att den fysiska butiken haller pa att do ut. Snarare tycks
handeln ga mot en utveckling dar de fysiska butikerna bestar, men deras funktion férandras.
Faktum ar att manga e-handlare har 6ppnat egna fysiska butiker under de senaste aren. I
USA har exempelvis Amazon dppnat flera fysiska butiker som en del av koncepten Amazon
Books och de hogteknologiska och obemannade livsmedelsbutikerna Amazon Go. Utover
det forvarvade Amazon dagligvarukedjan Whole Foods 2017, vilket ytterligare stéarkte e-
handelsjéttens fysiska ndrvaro pa den amerikanska marknaden.

Aven den kinesiska e-handelsgiganten Alibaba har storsatsat pa fysiska butiker under de
senaste aren, dels genom forvarv och genom egna satsningar pa butikskoncept som daglig-
varukedjan Freshippo.?* Dessutom har foretaget Sppnat flera showrooms inom ramen for

254 Fortune (2020), China’s e-commerce giant Alibaba is expanding its brick and mortar empire.
https://fortune.com/2020/10/19/alibaba-sun-art-deal-ecommerce-brick-mortar/
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konceptet AliExpress, som fran borjan endast fanns online. I de fysiska AliExpress-butikerna
kan kunderna betrakta och prova produkterna, men sjdlva kopet genomfors sedan online
genom AliExpress online-portal 255 For att beskriva strategin ddr gransen mellan online och
offline suddas ut, har Alibabas grundare Jack Ma myntat begreppet New retail (den nya
detaljhandeln) som har véckt stor uppmarksamhet globalt. Enligt Ma ar det i den nya
detaljhandeln inte meningsfullt att gora distinktioner mellan online och offline, utan i stallet
handlar det om att finnas tillganglig i de kanaler dar kunden &r och skapa en bra kund-
upplevelse.?5

Utvecklingen ar ocksa pataglig i Sverige, dar allt fler e-handlare 6ppnar fysiska butiker och
showrooms pa strategiskt utvalda lagen. Natbokhandel Adlibris 6ppnade sin forsta fysiska
butik redan 2015 i centrala Stockholm och har nu dven en butik etablerad i Goteborg. Under
2020 6ppnade e-cykelhandlaren Bikester en butik i Nacka.

Det finns dven gott om exempel pa stora foretag med fysiska butiker som nu dven erbjuder
e-handel kopplat till showrooms. Ikea har exempelvis satsat pa att utveckla sitt butiks-
koncept genom IKEA Kok. Butikerna har inget lagersaldo, utan fungerar som ett showroom
dér kunderna kan boka tid for koksplanering och rddgora med IKEA:s koksexperter.25

En omnikanal-strategi kommer formodligen att bli vanligare inom detaljhandeln framover.
Nar gransen mellan e-handeln och fysisk handel blir mindre tydlig blir det svarare att mata
e-handelns utveckling utifran e-handeln som en SNI-bransch och inte en forsiljningskanal
av flera. Handelsrddet och HUI Research har tagit fram ett nytt statistikmétt for att méata
detaljhandelns forsaljning. Det nya méttet “Detaljhandels forsaljning” forbattrar enligt HUI
Research och Handelsradet mojligheten att folja forséljningen och tillvaxten inom detalj-
handeln, oavsett forsiljningskanal.?

Utvecklingen som beskrivs ovan innebar att den fysiska butikens roll och funktion
ifrdgasatts i takt med att allt storre volymer kanaliseras via e-handeln. Samtidigt har den
fysiska butiken kvaliteter som e-handeln aldrig kan uppna, namligen att genom det
personliga motet skapa néara kundrelationer samt méjligheten att préva och underséka en
vara.

Den framtida fysiska butikens roll handlar om att kunna moéta kundernas behov av att
kunna se och prova en produkt i verkligheten, f& den demonstrerad och kunna stilla fragor.
Denna kundkontakt kan &dven ge andra férdelar for handlaren, exempelvis béttre mojligheter
till kompletterande forsdljning av produkter som fyller de behov som kunden har. Den
fysiska butiken blir en viktig del for saval handlaren som varumaérkesédgare nér det galler att
exempelvis synliggdra nya produktlanseringar. Aven om e-handeln ocksa lagger stor energi
pa kompletterande forsiljning i samband med ett visst kop, kan denna méjlighet vara dn
béttre nar kunden finns fysiskt i handlarens butik.

255 Forbes (2019), Here's What AliExpress” Madrid Store Could Mean For Its European Ambitions,
https://www .forbes.com/sites/victoriapavlova/2019/08/26/heres-what-aliexpress-madrid-store-could-mean-for-its-
european-ambitions/?sh=2{585c147827

25 Forbes (2018), Alibaba’s 'New Retail” Revolution: What Is It, And Is It Genuinely New?

https://www forbes.com/sites/jonbird1/2018/11/18/alibabas-new-retail-revolution-what-is-it-and-is-it-genuinely-
new/?sh=485a69cc6ad1

257 https://www.ikea.com/se/sv/stores/ikea-koek-stockholm-city-pubbbl8ac81

»8Handelsfakta.se (2021), Detaljhandelns forsiljning Forsta kvartalet 2021, https://handelsfakta.se/wp-
content/uploads/2021/06/Detaljhandelns-forsaljning_Q1_2021-1.pdf
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Dessa fordelar forklarar till stor del varfor e-handlare i vissa fall lamnar en renodlad e-
handelsstrategi och kompletterar narvaron online med fysiska butiker. Dessa etableringar av
butiker uppvisar emellertid nagot annorlunda drag an traditionella butiker — ldgena ar ofta
valda for att sikerstdlla en sa stor synlighet och exponering som mdjligt. I vissa fall utformas
butikerna for att underlatta olika former av event for att skapa kundtillstromning. Fokus
ligger pa att visa produkterna och pa att mota kunderna, inte nédvandigtvis pa att ha alla
varorna i lager. Priserna &r ofta, men inte alltid, desamma pa nétet som i butiken.

I dag ar det ofta mojligt att e-handla en vara for upphamtning i butik. Inte sallan ar det ocksa
mojligt att gora tvartom — man far hjalp i en butik med att bestélla ratt produkt online i e-
butiken. Manga forutspar att denna utveckling kommer att fortsiatta de ndrmsta aren.

Sammantaget pekar detta pa att tskillnaden mellan fysisk handel och e-handel kommer att
bli alltmer diffus: bdda kanalerna samspelar for att nd kunden och det d&r med detta samspel
som kedjor kan konkurrera med varandra allt hardare i framtiden.

Utvecklingen kommer sannolikt att f& fortsatt stora konsekvenser for utvecklingen av antalet
och utformningen av butiker kommande ar. Det totala antalet fysiska butiker kan antas
sjunka ytterligare, &tminstone sé linge e-handelns relativa andel av foérsaljningen av
konsumentvaror fortsitter att oka. Darefter kan vi forvéanta oss en stabilisering kring en ny
jamvikt, &ven om det &r svart att forutsaga var denna kommer att ligga. Framtidens fysiska
butiker kommer att ha storre inriktning mot marknadsfoéring och kundkommunikation, och
mindre mot lagerhallning, logistik och betalningslosningar.

Denna utveckling kommer troligen att ga olika langt i olika branscher, dér vissa branscher
kommer att ha relativt sett fler butiker an andra branscher. Man kan ocksa forvianta sig att
butikernas utformning och lage kommer att skilja sig mellan olika branscher, beroende pa
vilken roll de kommer att spela i respektive bransch.

Vad betyder d& denna utveckling for tillampningen av konkurrensreglerna? Nar allt storre
del av volymen flyttar ut fran den fysiska handeln till e-handeln kan vi férvénta oss att
avgransningen av relevant marknad kommer att paverkas. Denna avgransning &r ofta en
central fraga vid tillsynsarenden eftersom foretagens marknadsandelar, vilket ofta &r en
viktig bedomningsparameter, dr beroende av hur den relevanta marknaden avgransas.
Eftersom e-handeln i ménga branscher &r nationell snarare &n lokal eller regional till sin
karaktar, dr det sannolikt att den relevanta marknaden i geografiskt hanseende i vissa fall
kan komma att avgréansas vidare &n tidigare. Detta kommer dock sannolikt inte alltid vara
fallet, da e-handeln inom vissa branscher kan tdankas konkurrera med fysiska butiker pa
respektive lokal marknad.

Det &dr en Oppen fraga vilken betydelse skillnaden mellan e-handel och fysisk handel har for
avgransningen av den relevanta produktmarknaden. I vissa fall kan e-handelskanalen
utgora ett tillrdckligt konkurrenstryck gentemot ett fysiskt alternativ sa att den konkurrens-
rattsligt relevanta produktmarknaden bor innefatta bada distributionskanalerna. I andra fall
géller motsatsen. Varje konkurrensrattslig beddmning maste fortsatt noga beakta de
specifika forutsittningarna pa den marknad som ar foremal f6r utredning.



7 Prisbildning

Sammanfattning

E-handeln utmaérker sig genom en hog tillganglighet av information och pristransparens.
Innan internet fick en konsument ga till olika butiker, ldsa annonser i tidningar eller fa
information ifran personer i sin nérhet for att fa information om produkters priser. Detta
forsvarade bade for konsumenten att jamfora priser mellan handlare och fo6r handlare att
overvaka konkurrenters priser.

I dag kan konsumenter antingen surfa pa olika webbsidor eller anvédnda prisjamforelsesidor
for att jamfora priset pa en vara hos olika aterforsaljare. Detta har minskat sokkostnaderna
och darmed 6kat konsumenters val och marknadsmakt. Det &r enklare for konsumenten att
handla ifran den e-handlare som har det lagsta priset medan e-handlare paverkas genom en
Okad priskonkurrens men dven 6kade mojligheter att 6vervaka konkurrenters priser.

Konkurrensverket har funnit stod for att en 6kad pristransparens till viss del har lett till en
Okad prispress. Eftersom priset inte alltid dr den avgorande faktorn vid konsumenters val,
kan prisvariation dock uppsta for produkter. Handlare kan skapa mervarde som motverkar
prispressen, till exempel genom att vara nischad, skapa inspiration eller en god kund-
upplevelse.

Introduktionen av prisjamforelsetjanster har 6kat pristransparensen dn mer. Att
konsumenter pa ett enkelt vis far en overblick 6ver vad en specifik produkt kostar hos olika
e-handlare och far detta presenterat for sig i en ranking baserad pa pris gor det majligt for
konsumenterna att valja vilken handlare de vill képa av. Det dr ddremot inte alltid
konsumenten valjer att handla av den aktdr som har lagst pris. Det kan racka att ha det
andra eller tredje lagsta priset om aktoren ar vilkand eller erbjuder mervirde i ndgon annan
form &n pris. Det finns dock en gréans for hur mycket hogre priset kan vara for att kunderna
inte ska vélja aktoren med ett ldgre pris. Det ar ocksa mojligt att den handlare som ligger
lagst i pris inte har nagra varor kvar i sitt lager (vilket syns pd jamforelsetjénsterna). Nar
detta ar fallet finns det ingen anledning for konkurrerande foretag att matcha denna
handlares pris.

Det &r idag oklart i vilken utstrackning konsumenter inte forstar skillnaden mellan annons
och prisjamforelseuppgift nar konsumenten anvander Google S6k. Renodlade
prisjamforelsetjansters affarsmodell dr att ranka handlares produkter baserat pa pris. En
eventuell okunskap kring affirsmodellen for betalda annonser pa Google Sok riskerar att
minska den prispress som prisjaimfdrelsesajter har skapat. Vidare kan mindre aktorer som
inte har ekonomi att bjuda pa sokordsannonser fa svért att uppna den digitala synlighet som
kravs for att kunna f& avsattning for sina produkter.

Det finns en oro for att 6kad pristransparens och att aterforsaljares anvandning av
prissattande algoritmer leder till att priser som &ar hogre dn de skulle vara vid manuell
prissattning. Denna oro verkar inte vara befogad i dagslaget nar det géller svenska handlare.
Den absoluta majoriteten av e-handlare anviander sig fortfarande av manuell prisséttning.
Att anvinda sig av dynamisk eller individualiserad prissattning forefaller inte heller vara
vanligt.
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7.1 Konkurrens ifran andra lander leder till 6kad prispress inom
vissa branscher

Tre fjardedelar av svenska e-handlare har idag inte ndgon forsdljning till utlandet, men
skillnaderna &r stora mellan olika detaljhandelsbranscher.?® E-handel i Sverige ar i hog
utstrackning en nationell affar men konkurrensen fran internationella aktorer ar pataglig i
vissa branscher. En orsak till detta ar att utlandska aterforséljare kan ha en liagre prisbild an
svenska aterforsaljare, men det finns dven vissa valuta- och skatteeffekter.

En av respondenterna i Konkurrensverket enkat till handlare beskrev detta problem i ett
fritextsvar:

“Konkurrensen ifrdn andra linder med svenska sajter och med mycket ligre moms”

Hemelektronik, som &r den bransch som har hogst e-handelsandel i Sverige ar ett exempel
pa detta. Av en rapport frdn HUI Research om digitaliseringens paverkan pa prisséttning
inom elektronikbranschen framgar att en vixande internationell e-handel, teknikutveckling,
prispress och pristransparens omojliggjort for svenska foretag att hoja priserna pa elektronik
i Sverige. Da produktutbudet i Sverige dr detsamma som i manga andra lander resulterar
det i att det blir [onsammare for svenska konsumenter att handla elektronikprodukter fran
utlandsk e-handel, da priset i Sverige oftast dr hogre pa samma vara. Marknaden ar global
vilket medfor ett sndvare intervall f6r det pris som handlarna kan sédtta om de vill fa sina
varor salda och samtidigt ga med vinst. Foretagens handlingsutrymme minskar ddrmed och
den egna kontrollen 6ver priset minskar.26

En annan bransch dar det rader en tuff internationell konkurrens dr modehandeln?¢!, vilket
exempelvis modeforetaget Ellos fick erfara redan 2018 nar foretaget behdvde minska sin
personalstyrka. Nar Ellos var ett postorderféretag var handeln nationellt konkurrensutsatt,
medan Ellos Group nu, liksom andra aktorer inom branschen, méter en internationell
konkurrens, med aktorer som Asos, Amazon och Zalando.262

Den internationella konkurrensen blir pataglig genom konsumenters e-handel fran utlandet
och fran kanske framforallt utlandska aktorer med svensk webbsida. Intrddet av Amazon.se
innebér att utlaindska handlare som redan ar etablerade pa Amazon nu snabbt och enklare
kan na svenska konsumenter.

I vilken utstrackning e-handeln paverkas av den internationella konkurrensen varierar
mellan branscher. Branscher dér transportkostnader och transporttider har betydelse kan
antas vara mindre utsatta for internationell konkurrens om varorna ar skrymmande. Likasa
om varans beskaffenhet inte klarar langa transporttider.

2% Se avsnitt 2.9.1 Foretags internationella nédrvaro.

260 HUI Research (2021) Prisbildning pd hemelektronik i digitaliserings tidsilder. Svensk konkurrenskraft i en global virld.
Rapporten &r framtagen av HUI Research pa uppdrag av elektronikbranschen.
261 Svensk Handel (2020) Stilindex juli 2020.

262 Ehandel (2018), Ellos storvarslar efter 6kad internationell konkurrens, https://www.ehandel.se/Ellos-storvarslar-efter-
okad-internationell-konkurrens,13339.html



Det ar tankbart att prisbilden mellan lander pa sikt blir mer homogen och harmoniserad da
konsumenten enkelt kan leta produkt och pris i flera ldander och da kanske tidigare upplevda
hinder med betalningslésningar och leveranser fran andra lander inte ldngre ar lika hoga.
Samtidigt kvarstar skillnader i kostnader mellan landerna vilket paverkar de svenska
aterforsaljarnas mojligheter att anpassa sig till en lagre och mer konkurrenskraftig prisbild.

7.2 Okad pristransparens leder till viss prispress

Konkurrensverkets intervjuer med aktorer pekar sammantaget pa att den 6kade pris-
transparensen som digitaliseringen medfort, bland annat genom introduktionen av
prisjamforelsesajter och annonstjanster, har medfort en 6kad prispress. Kommissionens
sektorsundersokning 2017263 om konkurrensen inom e-handeln visade att konkurrensen pa
e-handelsmarknaden sker i manga dimensioner, till exempel pris, produkt, leveransvillkor
och returer. Att prisspridning finns kvar trots den tkade pristransparensen som finns kan
darfor bland annat forklaras av att olika handlare skiljer sig at i service och kvalitet, eller att
det fortfarande finns en tillrackligt stor andel av konsumenter som inte anvander sig av
prisjamforelsesajter. Det ar d4ven majligt att mindre aktorer tillfalligt trader in p4d marknaden
med laga eller hoga priser och sedan drar sig tillbaka nar de stora aktorerna anpassar sina
priser, vilket skapar en temporér prisspridning.2s

I forskningsrapporten Prisspridning pi e-handelsmarknader med ldga sokkostnader fran 2019
visas att den 6kade anvandningen av prisjimforelsesajter sammanfaller med sénkta priser
men att en viss prisspridning kvarstar pa marknaden. Detta géller framst pa kategoriniva,
till exempel mobiltelefoner, men minskar nar det ar pa produktniva. Nar endast de fyra
storsta e-handlarna for en specifik mobiltelefon inkluderas &r prisspridningen negligerbar.265

Av de 192 handlarna som svarat pa frdgan om hur prisjaimforelsetjénster paverkar pris-
sattningen av varor inom e-handeln sa haller 30 procent (57 handlare) med om pastaendet
att prisjaimforelsetjanster har medfort lagre lagstaprisnivaer och 29 procent (55 handlare)
haller med om att prisjamforelsesajter har lett till att konkurrenterna anpassar sina priser i
hogre utstrackning. Endast 9 procent (18 handlare) haller med péstaendet att pris-
jamforelsesajter inte har haft ndgon inverkan pa prissattningen av varor online. En relativt
hog andel, 38 procent (72 handlare) respondenter svarar dock att de inte vet hur
prisjamforelsetjanster paverkar prissattningen av varor inom e-handeln.

263 Europeiska kommissionen, Rapport fran Kommissionen till Radet och Europaparlamentet, Slutlig rapport om
utredningen av e-handelsbranschen {SWD(2017) 154 final.

264 Rudholm, N och Lindgren C (2019) Prisspridning pd e-handelsmarknader med liga sokkostnader,
Uppdragsforskningsrapport 2019:1, Konkurrensverket.

265 Rudholm, N och Lindgren C (2019) Prisspridning pd e-handelsmarknader med liga sokkostnader,
Uppdragsforskningsrapport 2019:1, Konkurrensverket.
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Tabell 12 Hur paverkar prisjimforelsetjdnster prissittningen av varor inom
e-handeln?

Pa vilket/vilka satt anser ni att Andel som haller med Antal respondenter som haller
prisjamforelsetjanster (t.ex. pastaendet (%) med om pastéendet (%)

Prisjakt eller Pricerunner)
paverkar prissattningen av varor
inom e-handeln?

Lagstaprisnivan blir generellt hogre 2 3
Lagstaprisnivan blir generellt lagre 30 57
Prisvariationen blir generellt hogre 4 8
Prisvariationen blir generellt lagre 14 26
Priserna andras flera ganger 7 14
dagligen

Priserna anpassas snabbt efter hur 10 19
manga som soker en viss vara

Konkurrenterna anpassar sina 29 55
priser i hogre utstrackning

Ingen paverkan alls 9 18
Vet ej 38 72
Annat 1 2

Kalla: Konkurrensverket (2021)

Resultaten ger uttryck for att prisjimforelsetjanster har lett till hogre priskonkurrens mellan
e-handlare och att detta medfort att konkurrenter anpassar sina priser i hogre utstrackning
och da till det marknadsledande priset, d4ven om s inte alltid behdver vara fallet da e-
handlare aktivt kan valja att inte (alltid) ha det lagsta priset.

7.3 Attligga lagst i pris ar inte alltid den basta strategin

E-handel handlar inte alltid om att ha ldgsta pris. Tvartom, det kan finnas flera konkurrens-
massiga parametrar som paverkar konsumentens val. En forklaring kan vara att vissa
branscher préglas av att det finns mycket starka varumaérken. I dessa fall gar det inte alltid
att ersdtta ett varumaérke med ett annat. Genom att vara nischad och tillhandahalla produkt-
er som har en hog kvalitet konkurrerar foretag till en lagre grad pa pris. En liknande effekt
kan fas genom att en viletablerad aktor lanserar ett eget varumérke som &r svart att jamfora
med andra aterforsiljares varumarken. Ett ytterligare satt att sarskilja sig ar att utveckla en
kvalitativ kundtjanst. Denna strategi ar lamplig for produkter som har krdavande konsu-
menter eller professionella kunder och produkter som ar avancerade att forsta eller anvanda.
E-handlare som nischar sig pa nagot satt kan till viss del motsta den prispress som okad
transparens leder till. Det innebér att de kan ha priser som konsumenten anser vara prisvart,
men de behover inte ha det lagsta priset for att deras kunder ska vilja att handla av dem.



Att konsumenters kannedom om e-handlaren kan gora dem mer villiga att betala lite mer for
varan stodjs av en studie av Bazarvoice tillsammans med Deloitte and Touche LLP?® ifran
2019 som anvander data ifran USA for att visa att omdomen och recensioner &r det framsta
medlet online som konsumenter anvander nir de ska gora informerade kopbeslut. Enligt
studien gor omddmen och recensioner inte bara konsumenter mer sékra i sina beslut utan
det kan d@ven paverka hur mycket de ar villiga att betala.

Ett annat satt att nischa sig pa en marknad for att undvika den hérda prispress som kan
uppsta nér pristransparensen okar och det ar latt for konsumenter att jamfora varor &r att
skapa en kundlojalitet s& att konsumenten vid nasta koptillfalle gar direkt till aterforsaljarens
online-butik, till exempel via en mobilapplikation, istdllet for att anvanda en sok- eller
prisjamforelsetjanst.

Det &dr darfor inte alltid bést for en e-handlare att ligga lagst i pris. For exempelvis en stor
och vilkand aktor kan det racka att ligga andra eller tredje lagst i pris, sé lange pris-
skillnaden mot det ldgsta priset inte ar alltfor stor.

Att mer etablerade e-handlare kan vélja att inte lagga sig lagst i pris mojliggor for mindre
och okénda aktorer att trdda in p4 marknaden och konkurrera genom laga priser. Genom att
satta laga priser kan nya aktorer forma de mer priskansliga konsumenterna att handla av
dem i stéllet for av aktorer som inte har lika laga priser. Detta kan i sin tur bidra till att
mindre aktorer kan bygga upp varumaérket genom kunders erfarenhet och genom positiva
kundrecensioner, vilket ger framtida potentiella kunder mer information om e-handlarens
kvalitet.

7.4 Okad risk for otillborlig prisstyrning

En nackdel med digitaliseringens positiva paverkan pa pristransparensen ar att det blir
lattare for alla aktOrer verksamma inom e-handel att 6vervaka priserna pa marknaden. Detta
innebaér att troskeln for att en leverantdr och dess aterforsaljare ska komma 6verens om att
halla en viss lagsta prisniva gentemot konsumenterna, sa kallad vertikal prisstyrning, blir
lagre. Detta eftersom det blir lattare for tillverkare att 6vervaka att aterforséljare har de
priser som tillverkaren bestdmt. Dessutom gar det snabbare att upptéacka och bestraffa
aterforséljare som avviker ifran 6verenskommelsen och sitter ett lagre pris. Detta minskar
incitamentet hos aterforsdljaren att sétta lagre priser an 6verenskommet. Pristransparensen
gor det dven enklare for aterforséljare att 6vervaka konkurrenters priser for att sedan
rapportera eventuella avvikelser till tillverkaren, i det fall 6verenskommelsen om en vertikal
prisstyrning géller for flera aterforsaljare. Vertikal prisstyrning begransar saledes en ater-
forsaljares majlighet att sjdlvstandigt bestimma sina priser for tillverkares produkter och
leder till minskad konkurrens mellan aterforséljare och hdgre priser an vad som skulle rada
utan den vertikala prisstyrningen.

266 Bazaarvoice (2020), Why ratings and reviews are important for your business,
https://www.bazaarvoice.com/blog/why-ratings-and-reviews-are-important-for-your-business/
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P& marknader dar det &r vanligt med algoritmer for att 6vervaka priser minskar
incitamenten for aterforsaljare att sénka priserna dn mer. 2018 botféllde kommissionen fyra
foretag for att ha anvéant sig av just prisstyrning. De fyra foretagen ar verksamma inom olika
typer av elektronik, sasom koksutrustning, digitala anteckningsbocker och hifi-produkter.2¢”
Dessa fyra beslut var de forsta pa 10 ar som kommissionen fattat gallande prisstyrning och
var ett resultat av kommissionens e-handelsstudie?s8, som foranledde kommissionen att
inleda ett antal utredningar géllande forsiljning online. Aven nationella
konkurrensmyndigheter har initierat flera arenden gallande prisstyrning, bland annat
Konkurrensverket som har haft drenden géllande exempelvis belysningsprodukter och
musikinstrument. Mer om dessa drenden finns i kapitel 8. Aven den brittiska
konkurrensmyndigheten CMA har de senaste aren haft ett 6kat fokus pé drenden géllande
prisstyrning. CMA har haft drenden géallande flera olika tillverkare av musikinstrument,
badrumsutrustning och belysning.2¢

7.5 Konsumenters képbeteenden online varierar

Idag kan konsumenter leta efter produkter online pa flera satt. Grovt kan tillvagagangsséttet
delas in i tre kategorier. Den forsta &r att konsumenter kan jamfora pris pa produkter genom
att besoka webbsidor dar konsumenter kan kopa varan. Detta kan exempelvis vara pa en
handlares webbsida eller pa en digital plattform. Det andra &r att konsumenter kan anvanda
en prisjamforelsetjanst dar konsumenten skriver in produkten den &r intresserad av att kopa
och sedan koper produkten ndgon annanstans an pa prisjamforelsetjansten. For det tredje
kan konsumenten soka pa produkten via en sokordstjanst, presenteras relevanta resultat och
kopa produkten ndgon annanstans dn pa sokordstjansten.

De tre alternativen skiljer sig at pa vasentliga satt. En skillnad mellan det forsta alternativet
och de 6vriga tva ar den tid det tar konsumenten att samla in information om priser hos
olika handlare. Det &dr darfor rimligt att anta att nér detta sker &r det for att konsumenten har
ett fatal handlare i atanke som den téanker valja mellan och jamfor endast mellan dessa, eller
att marknadsplatsen séljer en stor del av de alternativ som konsumenten véljer mellan. N&r
konsumenten gor en produktsokning pa en marknadsplats blir prisjamforelserna naturligt
avgransade till enbart de foretag som séljer pa marknadsplatsen. Till exempel &r det i flera
andra lander Amazon som ar startpunkten for konsumenters produkt- och prissdkande,
istdllet for en sokmotor. Detta forklaras av att Amazon &r en sa pass stor aktor att
majoriteten av handlarna séljer sina produkter dar.

267 Arenden AT. 40465 (Asus), AT. 40469 (Denon & Marantz), AT. 40181 (Philips), AT. 40182 (Pioneer).

268 Europeiska kommissionen, Rapport frin Kommissionen till Radet och Europaparlamentet, Slutlig rapport om
utredningen av e-handelsbranschen, {SWD(2017) 154 final.

269 Se bland annat, 50565-5 (Roland), 50565-4 (Korg), 50565-2 (Casio) och CE/9857-14 (Ultra Finishing Ltd), och 50343
(NLC, Poole, Saxby and Endon).


http://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/case_details.cfm?proc_code=1_40465
http://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/case_details.cfm?proc_code=1_40469
http://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/case_details.cfm?proc_code=1_40181
http://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/case_details.cfm?proc_code=1_40182

En skillnad mellan det andra och tredje tillvigagangssattet dr att pa renodlade pris-
jamforelsetjanster ar det tydligt for konsumenten att handlare rankas pa pris. Allt annat lika,
kommer handlare med ldgst pris rankas hogst.?”? Detta &r inte nédvandigtvis fallet for
sOkordstjanster, som ofta far betalt for att sédlja annonser som visas tillsammans med
organiska sokordsresultat. Till exempel, betald sdkordsannonsering vid generiska sokningar
péa Google Sok auktioneras ut via Googles Ads.?”!

Google tar enligt uppgift inte emot betalning frdn webbplatser for att hjdlpa dem forbattra
deras rankning i sina gratis sokresultat. Googles rankning av gratis resultat paverkas inte
heller av en kommersiell relation som den kan ha med en webbplats.?”2 Google Ads rankar e-
handlares anbud pé annons dels utifran anbudspriset, dels utifran kvaliteteten pa
webbsidan. Priset pa varan som ska annonseras har hér ingen betydelse for rankningen,
sasom fallet ar i renodlade prisjaimforelsetjdnster dar handlaren med lagst varupris rankas
hogst. Pa ett liknande sitt rankar Googles sokordsresultatet kvaliteteten pa
annonsorers/foretags webbsidor. Ju duktigare en aktor ar pa att kénna till parametrarna for
Googles algoritmer, desto battre traff och mer trafik far aktoren.?”

Pa ett liknande satt erbjuder CDON Marketplace nu i likhet med Google sina aterforsiljare
att genom tjansten CDON Ads buda pa olika sokord.?”* CDON ger aterforsaljaren mojlighet
att kopa en sponsrad plats pa marknadsplatsen f6r 6kad synlighet. CDON Ads kan ses som
ett komplement till Google Ads, da det ar en hjdlp for handlarna att styra vilken produkt de
vill exponera for konsumenten som soker pA CDON:s marknadsplats.

7.6 Soktjanster och annonsplattformar kan paverka
prisbildningen

Som beskrivet i 7.3 dr det inte nodvéandigtvis den handlare med lagst pris som far det mest
framstdende resultatet pa en annonsplattform. Aven om det tydligt framgar att de produkter
och priser som visas Overst pa Google dr annonser kan en del konsumenter uppfatta
sokresultaten som nagot som motsvarar en prisjamforelsetjanst som visar lagsta pris, dven
om sa inte ar fallet. P4 renodlade prisjamforelsetjanster kommer det ldgsta priset att vara
hogst rankat, men pa Google Sok behover detta inte alls vara fallet.

Konsumenters kopbeteende sett till hur de startar sin inkdpsresa dr ddrmed central for hur
de produkter som de jamfor mellan presenteras for dem. Ju fler som anvander Google S6k
som utgangspunkt, desto viktigare kommer det att vara for foretag att synas vid generiska
sokningar. Om daremot fler konsumenter viljer att starta sin inkopsresa via andra alternativ,
till exempel direkt via en digital marknadsplats, desto viktigare blir det for handlare att
ansluta sig till marknadsplatsen och marknadsfora sig dar.

270 Det kan @ven finnas sponsrade ytor pa hemsidan dar handlarna kan betala for att synas.

71 Varje gang en anvandare soker pa ett ord genomfors en auktion déar den som vinner auktionen far en mer
framstdende position (auktionsprocessen kan vara valdigt komplicerad och hur resultatet presenteras kan variera,
varfor detta inte beskrivs mer i detalj).

272 Google, Google response to Swedish e-commerce questions.

273 Google visar markerade annonser separat fran sina kostnadsfria resultat. En annonsor debiteras bara om en
anvandare faktiskt klickar pa sin annons, inte ndr annonsen bara visas.

274 CDON (2021) Okad synlighet och forsiljning i fokus nir CDON Ads lanseras, Pressmeddelande, 210524.
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Konkurrensverkets enkat till handlare visar att 42 procent (71 handlare) anser att det ar
mycket viktigt med bra placering vid generiska sokningar pa Google. Ytterligare 34 procent
(58 handlare) anser att det dr ganska viktigt. Endast 14 procent (24 handlare) anser att det
inte ar viktigt, mindre viktigt, eller varken oviktigt eller viktigt. Detta kan jamforas med att
17 procent (31 handlare) anser att det ar mycket viktigt att synas pa prisjamforelsesajter med
bra placering. 28 procent (52 handlare) anser att det dr ganska viktigt. 33 procent (62
handlare) anser att det inte &r viktigt, mindre viktigt, varken oviktigt eller viktigt. Detta
tyder pa att synlighet vid generiska sokningar pa Google &r en viktig framgéngsfaktor for e-
handel.

Google Ads affarsmodell, diar annonsorer bjuder pa annonsutrymme vid generiska
sokningar pa Google SOk, innebér att ju hogre konkurrens mellan annonsorer och ju hogre
popularitet bland konsumenter att borja sin resa mot att kopa en produkt pa Google Sok,
desto hogre pris kan den vinnande budgivaren fa betala f6r annonsutrymmet.?”> Det betyder
att Google Ads gynnas av en utveckling dér flera aterforsaljare siljer homogena eller
liknande produkter online, och en fortsatt utveckling dar Google S6k ar den sokmotorn som
konsumenter viljer. Okad konkurrens om auktioner leder i sin tur till hogre
marknadsforingskostnader for foretagen (i former av hogre bud pa annonsen eller mer
investering i hemsidans kvalitet). Det ar logiskt att foretag, nédr det dr mojligt, valjer att fora
over denna kostnad pa konsumenter i form av hogre produktpriser for att undvika en léagre
marginal pa produkten.

For att hamna hogt i Googles organiska sokfalt, eller kunna ta del av en av de fatal
annonsplatserna, behéver annonsorer/foretag ocksa investera i sina webbsidor. Ju storre
héansyn auktionerna for betald annonsering och algoritmen for det generiska soket tar till
kvalitet pa webbsidor, desto mer gynnsamt kan det tankas vara for konsumenten da
konkurrensen dven har ett element av kvalitet som annonsorer/foretag behover beakta.

Konkurrensverket har inte undersokt i vilken utstrackning konsumenter uppfattar betalda
annonser som objektiva prisjamforelser och det ar ocksa oklart om en 6kad konkurrens
bland aterforséljare att annonsera vid betald annonsering eller generiska sokningar pa
Google ar positivt eller negativt for konsumenterna. En 6kad konkurrens om
konsumenterna kan visserligen leda till att konsumenterna far fler produkter att vélja mellan
néar de soker efter en produkt, en 6kad prispress eller 6kad konkurrens baserad pa kvalitét
pa handlares webbsidor, men da de produkter som visas forst och tydligast for
konsumenten inte nddvéndigtvis dr den produkt med lagst pris eller den produkt som &r
bast lampad for konsumenten, dr det oklart om det &r positivt for konsumenterna. Hur stor
denna problematik ar skiljer sig sannolikt mellan marknader, d& konkurrensen mellan
aterfOrsdljarna beror pa flertalet faktorer och konsumenters konsumtionsbeteende kan skilja
sig at mellan branscher och produktkategorier.

275 1 USA inférde Google gratisannonser pa Google Shopping-fliken. Annonser for deltagande aterforsiljare kan
visas i resultat utan kostnad. Betalda annonser fortsétter att visas pa annonsplatser och fungerar pa samma sétt som
Shopping-annonser gor i dag. Aterforsiljare kan visa produkterna i gratisannonser genom att vélja att delta i
Googles plattformar med befintliga produktfloden. Andringarna borjar gélla i USA fére slutet av april och Google
siktar pa att utoka det globalt fore arets slut. https://blog.google/products/shopping/its-now-free-to-sell-on-google/,
21 april, 2020.


https://blog.google/products/shopping/its-now-free-to-sell-on-google/

7.7 Foretag anvander fortfarande i hog utstrackning manuell
prissattning

Att e-handeln préglas av pristransparens kan vara forenat med potentiella effekter pa
konkurrensen som inte kommer konsumenter till nytta. Detta d4 den 6kade transparensen
gor det enklare for foretag att, manuellt eller med hjalp av mjukvaruprogram, 6vervaka
konkurrenters priser och snabbt justera sina egna priser efter sina konkurrenters.?’s Detta har
lett till farhdgor om att 6kad pristransparens gor det enklare f6r konkurrenter att uppna
priser som ar att likstdlla med de som skulle uppnaés vid ett konkurrensbegransande
samarbete, oavsett om konkurrenterna medvetet eller omedvetet uppnér det. Denna farhaga
ar storre nédr handlares prissittning sker genom anvandandet av prisévervakningsverktyg,
till exempel algoritmer, som justerar handlares priser beroende pa konkurrenters pris-
andringar eller andra faktorer.

Algoritmer mojliggor dven for foretag att snabbt reagera pa konkurrenters prissattning.
Ibland kan denna reaktion vara sa pass snabb och aggressiv att det minskar incitamentet for
konkurrenterna att sanka sitt pris. Avseende anvandandet av algoritmer skriver en handlare
bland fritextsvaren i enkéten att

"Jag upplever att vissa foretag anvinder algoritmer for att sinka vissa lockvaror till
under inkopspriser, vilket snedvrider konkurrensen, med teknikens utveckling har det
ocksd dppnat for mycket ohederliga verksamheter.”

Det respondenten lyfter blir ett konkurrensrattsligt problem forst nédr det handlar om en
prisstrategi som ar att likstdlla med underprissattning.?”” Det innebar dock inte att strategin i
sig, i de fall det inte dr underprissattning, inte ar problematisk for féretag som inte kan vara
lika aggressiva i sin prissattning da det kan medfora att ett mindre foretag kan ha lagre
incitament att sdnka priset fran borjan, vilket kan paverka priskonkurrensen.

Anvéndandet av prisovervakningsverktyg varierar mellan branscher men dven inom
branscher. Pa branschniva varierar nyttan av att anvénda sig av prisalgoritmer beroende pa
flera faktorer som relaterar till hur l&tt eller svart det &r att kartlagga produkterna. Produkter
som dr homogena och latta att jamfora mellan, eller mer sallankdpsvaror som kostar mer, till
exempel hemelektronik, har hogre priskonkurrens och darfor dr de lampade for
prisalgoritmer. Produkter som &r differentierade eller daglighandelsvaror, till exempel
inredning och livsmedel, ddr konkurrensen dven sker pa andra parametrar dn pris dr mindre
lampade for prisalgoritmer.

276 Aven tillverkare kan ha nytta av algoritmer for att Svervaka aterforsiljares priser. Detta beskrivs i avsnitt 7.4.
Eftersom tillverkares anvandning av algoritmer géller 6vervakning av 6verenskomna priser och inte sjialva
prissdttningen mellan konkurrenter, lamnas denna typ av algoritmiskt anvandande utanfor detta kapitel.

277 Underprisséttning ar ett forfarande ar ett foretag med en dominant stéllning avsiktligt utsétter sig for forluster
eller avstar fran vinst pa kort sikt for att utestinga befintliga eller potentiella konkurrenter ifran marknaden.
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Algoritmer kan ocksa anvandas fOr vissa varor men manuell prissdttning for andra varor.
Till exempel forekommer det i flera branscher att handlare séljer bdde andras varor och sina
egna markesvaror (EMV). En aktor beskriver hur priskonkurrensen ser annorlunda ut for
EMYV, dar det inte ar exakt samma produkter som séljs av handlarna vilket inte gor dem
jamforbara. Darfor sker prismatchning inte pa samma sétt pa EMV-sidan utan dar spelar
andra faktorer &n pris roll, som design, innovation i produktionen och marknadsforing.

Att foretag anvander sig av enklare prisdvervakningsverktyg men inte sofistikerade och
autonoma algoritmer for prissattning framfors i en ny rapport av norska konkurrens-
verket.?”8 Konkurrensverkets enkat till handlare visar dock att det ar ovanligt i nuléget att
aterforsaljare i Sverige anvander sig av prisalgoritmer, vare sig de dr enkla eller avancerade.
Av de 412 handlare som svarade pa Konkurrensverkets enkit i frdgan angav endast 4
procent av handlarna (5 stycken) att de anvénder algoritmer i ndgon utstrackning. En
intressant observation dr den forhallandevis stora andel handlare (44 procent, 182 handlare)
som svarar att de inte dvervakar konkurrenters priser.

Nar svaren fran handlarna delas upp beroende pa om de séljer produkter online eller endast
i fysisk butik framgar det att det dr dubbelt s& vanligt for handlare med férsiljningsverksam-
het online att anvéanda algoritmer i nagon utstrackning jamfort med handlare som endast
séljer sina varor i fysisk butik (6 procent jamfért med 3 procent). En mdjlig anledning till
detta dr att de som endast sdljer varor i fysisk butik inte moter lika stor priskonkurrens fran
handlare som &r verksamma online. Konkurrensverket har inte granskat fragan narmre men
att en storre andel handlare med forséljning endast i fysisk butik anger att de inte 6vervakar
konkurrenters priser &r i linje med detta resonemang (49 procent jamfort med 38 procent).

Konkurrensverket har 4ven samlat in information kring handlares anvandning av algoritmer
for att justera sina priser. Totalt uppger en procent (fem handlare) att de anvander enkla
algoritmer och ytterligare en procent (fyra handlare) uppger att de anvander sofistikerade
algoritmer for att justera sina priser.”? Overlag finns det ingen skillnad i anvéindandet
beroende pa vilken forsiljningskanal som handlaren anvénder.

En mojlig forklaring till varfor det ar forhallandevis ovanligt med algoritmer for
prisovervakning och prisjustering kan vara att flertalet av de handlare som svarat pa
enkdten dr mindre foretag som inte har kapitalet att utveckla eller kopa in algoritmer.

Tabell 13 visar hur stor andel av handlarna som svarar att de i ndgon utstrackning anvander
algoritmer for 6vervakning och prisjustering, uppdelat pa omsattningsniva for det senaste
rakenskapsaret. En viss skillnad i andelen foretag som anvander algoritmer for prisover-
vakning noteras, dar foretag med mer dn 30 miljoner kronor har den hogsta andelen
handlare som anvinder algoritmer for prisdvervakning. Atta procent (9 handlare) anvander
sig av det. Anvandandet av algoritmer {Or prisjustering verkar ddremot inte variera
beroende pa foretagets omséattningsniva.

278 The Norwegian Competition Authority (2021) What effect can algorithms have on competition? The Norwegian
Competition Authority’s market survey on the use of monitoring and pricing algorithms. Report 2021.

279 | enkédtfragan gavs som exempel pa en sofistikerad algoritm ett program som anviander sig av artificiell
intelligens (AI) for att satta priser. En Al-baserad algoritm &r sjdlvldrande och den som anvéander algoritmen
bestdimmer endast vad algoritmen ska ha for malfunktion, till exempel att maximera vinsten.



Tabell 13 Anvindning av algoritmer for prisdvervakning och prisjustering, per
omsattningsniva
Omsattningsniva Foretaget anvander Foretaget anvander enkla Fdretaget

algoritmer for algoritmer (%) anvander
prisévervakning (%) sofistikerade

algoritmer (%)

Mer &n 30 miljoner kronor 8 2 2
Mer an 15 miljoner kronor 5 0 0
men mindre &n 30 miljoner

kronor

Mer &n 10 miljoner kronor 25 2 2
men mindre &n 15 miljoner

kronor

Mer &n 5 miljoner kronor men  1.45 1 1

mindre &n 10 miljoner kronor
Mindre &n 5 miljoner kronor 4 0 0

Kalla: Konkurrensverket (2021)

En annan anledning till att féretag inte anvénder sig av algoritmer kan vara att en del av
overvakningen kan ske via foretagets kunder, som tar kontakt med kundservice nér de hittar
samma vara till ett lagre pris hos en konkurrent. Det kan dven vara svart att fa sofistikerade
algoritmer att fungera pa ett bra satt.

Det indikativa resultatet av Konkurrensverkets informationsinsamling gallande handlares
anviandande av algoritmer for att Overvaka konkurrenters priser eller justera sina egna priser
ar att det i dagslaget fortfarande ar ovanligt att aterforséljare anvéander algoritmer inom e-
handel av fysiska varor i Sverige.

7.8 Dynamisk eller individualiserad prissattning forefaller
ovanligt

Det dr vanligt att olika konsumenter far betala olika pris for likadana varor. Det forekommer
till exempel lojalitets- och aldersrelaterade rabatter dar olika grupper far betala olika priser
for samma vara. I andra fall kan det handla om dynamisk prissattning, till exempel att priset
pa taxi eller flygresor kan variera i realtid beroende pa efterfrdgan. En majlighet for foretag
ar att individanpassa priserna och lata priset for en produkt reflektera den maximala
betalningsviljan hos var och en av konsumenterna narmare.

Digitaliseringen har medfort att avancerad databearbetning av kunddata och storre
mangder data ger foretag potential att berdkna varje individs maximala betalningsvilja.
Tillgang till personliga kunddata kan ge aterforsiljare majlighet att dra slutsatser om hur
mycket en konsument &r beredd att betala for en produkt. Olika mjukvaruprogram hjalper
aterfOrsdljaren att anpassa sin prissattning. Digitaliseringen kan darfor féra med sig kad
dynamisk prisséttning pa aggregerad eller individuell niva, vilket kommer foretagen till
gagn och leder till hogre priser for konsumenter.
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Kommissionen bedémde 2017 det som ovanligt med prissattning utifran individuella
personers beteende pa nitet.?® Detta d& ndstan alla e-handlare som deltog i kommissionens
enkdtundersokning uppgav att de inte anvander den typen av prissattning. Konkurrens-
verket har fatt samma intryck genom arbetet med denna rapport. En mgjlig anledning till
varfor handlare inte har dynamisk eller individualiserad prissittning ar uppfattningen att
det inte skulle uppskattas av konsumenterna. Handlarens relation till kunderna ar helt
enkelt viktigare dn att kunna ta mer betalt vid vissa tillfdllen eller av vissa konsumenter.
Denna forklaring stodjs av att Konkurrensverket funnit att e-handlare satter ett hogt och
Okat varde pa kundrelationen. En annan mdjlig anledning ar att det bedoms vara svart att ha
avancerad prissattning, sdsom dynamisk eller individualiserad prissattning.

7.9 Otydlig rankning kan paverka konsumenters mojligheter till
valinformerade val

For att kunna gora aktiva och vélinformerade val behdver konsumenterna tillforlitlig
information nar de gor pris- och produktjamforelser. Néar leverantorer av online-
sOkfunktioner rankar kommersiella erbjudanden hogre eller anvédnder andra sétt for att ge
dem en mer framskjuten placering i resultat vid sdkningar pa natet har detta en stor
inverkan pa konsumenterna. Darfor stadgar ett andringsdirektiv om modernisering av
konsumentskyddsregler att nar en naringsidkare direkt eller indirekt har betalat en
leverantor av onlinesokfunktioner for en hogre rankning av en produkt i sokresultaten bor
leverantoren av onlinesokfunktionen informera kunderna om denna omsténdighet i en
kortfattad, lattillganglig och begriplig form.?! Rankning avser den relativa position som
naringsidkarnas erbjudanden tilldelas eller den relevans som sokresultat ges sa som de
presenteras, organiseras eller vidarebefordras av leverantorer av onlinesokfunktioner,
inklusive till f6ljd av anvandningen av algoritmisk sekvensering, system for betyg och
omdomen, visuella markeringar eller andra framhdvningsverktyg eller kombinationer av
sadana.??

En sarskild utredare har i Sverige haft i uppdrag att ta stallning till hur det nya EU-
direktivet om ett moderniserat konsumentskydd ska genomforas i svensk ratt och har
lamnat ett delbetdnkande under varen 2021.283

280 European Commission (2017), Commission staff working document. Accompanying the document Report from the
Commission to the Council and the European Parliament Final report on the E-commerce Sector Inquiry {COM(2017) 229
final}.

281 Europarlamentets och Radets direktiv (EU) 2019/2161 av den 27 november 2019.

om dndring av rddets direktiv 93/13/EEG och Europaparlamentets och rddets direktiv 98/6/EG, 2005/29/EG och 2011/83/EU
vad giiller bittre uppritthdllande och modernisering av unionens konsumentskyddsregler. Skal 18, 20.

282 Europaparlamentets och Radets direktiv (EU) 2019/2161 av den 27 november 2019.

om dndring av Rddets direktiv 93/13/EEG och Europaparlamentets och Rddets direktiv 98/6/EG, 2005/29/EG och 2011/83/EU

vad giiller bittre uppritthdllande och modernisering av unionens konsumentskyddsregler. Skal 19.

283 SOU 2021:17 Ett moderniserat konsumentskydd. Direktivet reviderar fyra befintliga konsumentskyddsdirektiv som
ror avtalsvillkor, prisinformation, otillborliga affarsmetoder respektive konsumentrattigheter.



7.10 Omdomen och recensioner kan hjalpa e-handlare att skapa
ett fortroende hos konsumenten

For e-handlare ar det viktigt att skapa ett fortroende hos konsumenten for att denne ska
kanna sig trygg att handla online hos foretaget. Detta da en konsument utan erfarenhet av
en viss aterforséljare ar daligt informerad om vilken kvalitet den har, till exempel nér det
géller leveranstid, kundtjanst och forséljningsvillkor. Denna osédkerhet kan tédnkas vara
storre nar det giller e-handel da konsumenter inte har méjlighet att g till handlaren och
skaffa sig information om dennes kvalitet innan ett eventuellt kop.

Recensioner och omdémen ar darmed ofta en central del i konsumentens beslutsprocess
online och detta sarskiljer sig fran kopprocessen i fysisk butik. Ett sitt for e-handlare att
skapa ett fortroende hos konsumenten ar dédrmed att lata tidigare konsumenter lamna
recensioner, antingen pa den egna webbsidan eller pa en extern webbsida som erbjuder en
omddmestjanst. Ju fler omdémen som en handlare har, desto hogre sannolikhet att det
genomsnittliga betyget 6verensstammer val med handlarens kvalitet. Nyttan for
konsumenter ar flerfaldig da det bland annat leder till battre och snabbare beslut.

Den viktigaste kallan till information f6r konsumenterna ar e-handlarens egen hemsida, som
76 procent av e-handelskonsumenterna uppger att de besker innan de bestaller en vara.?s
Som alternativ finns det idag flertalet foretag som erbjuder en omdomestjanst. Att en
oberoende part recenserar och beskriver produkten kan ofta upplevas mer palitligt &n
aktorens egen framstallning.

Vid erbjudandet av en omdomestjanst (handlarens egna eller en oberoende leverantor) ar
det viktigt att konsumenter kan lita pa att de omddmen som lamnas reflekterar handlarens
kvalitet. Om konsumenter inte kan sdrskilja riktiga omdodmen ifran falska omdomen riskerar
detta att urholka vdrdet av ett omddme och riskerar att leda till svarigheter for e-handlare att
konkurrera genom andra varden dn pris.

Enligt en undersokning av den tyska konkurrensmyndigheten Bundeskartellamt fran 2020
ar falska omdomen och recensioner ett utbrett fenomen, och det ar svart for konsumenter att
avgOra om ett omdome ar akta eller falskt. Undersokningen visade att det finns foretag som
har som afféarsidé att tillse att produkter far bra recensioner, och att sadana omdémen kan
genereras till exempel genom att personer far ersittning for att skriva positiva omdomen,
eller med hjélp av speciell mjukvara (botar) som skapar falska omdomen.?> Anledningen till
att falska recensioner ar populart ar att de kan fa stora effekter pa en handlares verksamhet. I
mars 2011 betalade Legacy Learning Systems Inc. 250 000 dollar i boter efter en uppgorelse
med den amerikanska konkurrensmyndigheten Federal Trade Commission (FTC) {or att
foretaget latit marknadsfora sina produkter genom affillierade marknadsforare online som
latsades vara vanliga konsumenter eller oberoende recensenter.?® FTC kom fram till att en

2% Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020. Andra viktiga
informationskallor dr kundrecensioner (70 procent), Google sokmotor (69 procent), familj och vénner (64 procent)
samt jamforelsesajter (60 procent).

285 Pressmeddelande fran Bundeskartellamt den 6 oktober 2020,
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen/2020/06_10_2020_SU%20Nutzerbe
wertungen.html?nn=3591568

286 FTC Matter/File Number: 102 3055.
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kostnad om 250 000 dollar avseende falska recensioner genererade forsaljning till ett varde
av mer an 5 miljoner dollar.

Bland andra Amazon har haft problem med falska omdémen dér leverantorer besoker
hemsidan och ger hoga betyg till sina egna produkter och laga till konkurrenternas.?” Den
brittiska konkurrensmyndigheten CMA inledde i juni 2021 drenden mot Amazon och
Google med anledning av misstdnkta overtradelser av konsumentskyddslagen. Amazon och
Google misstankts for att inte ha gjort tillrackligt for att motverka falska recensioner pa sina
respektive webbsidor.

I Konkurrensverkets rapport Konkurrens och tillvixt pd digitala marknader framkom att vissa
digitala plattformar anvander sig av recensioner och betyg, men hur det paverkade
konkurrensen undersoktes inte narmre.

27 Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2021) E-barometern Arsrapport 2020 samt Rad och Ron,
Miingder av fejkade omdomen pd Amazon, nr 3 2021.



8 Tillsynserfarenheter fran digitala marknader

Sammanfattning

Inom Konkurrensverket pagar ett langsiktigt utvecklingsarbete for att fortsatta att
effektivisera tillsynen och anpassa den till nya forutsattningar, inte minst vad galler de
sarskilda utmaningar som snabbrorliga digitala marknader kan innebéra for tillsyns-
verksamheten. Denna rapport och Konkurrensverkets tidigare sektorsundersokning om
digitala plattformarsmarknader dr en del i detta utvecklingsarbete.

Flera av Konkurrensverkets utredningar av e-handel och digitala marknader har resulterat i
att de utredda foretagen inkommit med frivilliga ataganden eller att foretagen under
utredningen dndrat sitt beteende. I dessa drenden har de konkurrensproblem som
identifierats kunnat tas om hand pa ett effektivt satt. Andra drenden har avslutats utan att
Konkurrensverket har ingripit mot det utredda forfarandet.

De drenden som Konkurrensverket utreder inom konkurrenstillsynen har éver tid blivit
alltmer komplexa. Detta &r delvis en foljd av nya marknadsstrukturer som uppkommit i
kolvattnet av samhallets 6kande digitalisering. I detta kapitel redogors for ett urval av
Konkurrensverkets egna tillsynserfarenheter inom e-handel och digitala plattformar.

Tillsynsansvaret avseende relevanta artiklar i fordraget som handlar om konkurrens finns
hos kommissionen och hos nationella konkurrensmyndigheter. Kommissionen har genom
aren haft flera uppméarksammade tillsynsdrenden inom e-handel och digitala plattformar.
Kommissionen har exempelvis drivit &renden mot Googles annonsplattform, pris-
begransningar mellan hemelektronikleverantorer, férbud mot att finnas pa prisjamforelse-
sajter, sdlja online eller pa digitala marknadsplatser.

8.1 Konkurrensverkets tillsynserfarenheter inom e-handel

Den konkurrensréttsliga lagstiftningen ska skydda konkurrensen till nytta f6r konsumenter-
na. Konkurrensreglerna ar utformade for att ge foretag forutsattningar for att konkurrera pa
lika villkor och motverka en osund konkurrens. Konkurrensverket har tidigare konstaterat
att konkurrensreglerna i huvudsak dr vl anpassade for att hantera konkurrensproblem som
kan féorekomma inom digital handel, men att den digitala teknikens egenskaper och
mojligheter stiller nya krav pa konkurrensmyndigheters utredningsverktyg och kompetens.
Konkurrensverket bedriver ett langsiktigt utvecklingsarbete for att effektivisera tillsynen och
anpassa den till nya forutsattningar, inte minst de sarskilda utmaningar som snabbrorliga
digitala marknader kan innebara for tillsynsverksamheten.

Maénga av vara utredningar och efterfoljande domstolsprocesser borjar med ett tips eller
klagomal. Att e-handeln vaxer mérks dven i de fragor och klagomal som kommer in till
Konkurrensverkets tipsfunktion. Konkurrensverket mottar ett antal e-handelsrelaterade
klagomal och tips arligen. Det &r stor variation pa klagomalens karaktar. Det kan handla om
misstankt prisdumpning online, forsaljningsvillkor pad marknadsplatser eller for en
aterfOrsiljares egen e-handel, att aterforsaljare har olika priser pa samma produkt pa
marknadsplats och i den egna online-butiken, krav fran leverantdr att e-handlare ska ha en
fysisk butik eller f6rsok att begransa aterforsiljares majligheter att sélja online. Tips och
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klagomal ar viktiga for Konkurrensverkets verksamhet da de informerar om hur olika
marknader fungerar och vilka problem som olika aktorer upplever. I de fall ett klagomal
eller tips inte leder till en djupare tillsynsutredning sa kan Konkurrensverket ibland vélja att
i stdllet att undersoka en marknad for att belysa ett problem, i form av exempelvis en
rapport som fallet var om sektorsundersokningen om digitala plattformar. I féljande avsnitt
presenteras nagra tillsynsarenden som Konkurrensverket har haft under de senaste aren och
som har en koppling till e-handel och digitala plattformar.

8.1.1 Forvarv inom dagligvaruhandeln

Konkurrensverket godkédnde den 16 september 2021 Dagabs forvarv av Bergendahl Food
respektive Axfood och Bergendahl Food Holdings forvarv av gemensam kontroll 6ver City
Gross (Beslut Dnr 361/2021). For att godkdnna affaren kunde Konkurrensverket villkora den
med att Dagab genomfor dtaganden som atgardar de risker f6r negativa effekter pa konkur-
rensen som skulle kunna uppsta i form av hogre priser och forsamrade leveransvillkor till
fristaende handlare.

Sédana forsamringar skulle sérskilt kunna drabba fristdende e-handlare, vilket skulle kunna
medfora att utvecklingstakten och innovationen inom e-handelssegmentet paverkas negativt
till foljd av forvarvet. Atagandet innebar att Dagab forbinder sig att ge Bergendahl Foods
nuvarande kunder avtalsvillkor som dr likvardiga med eller battre &n villkoren i befintliga
avtal med Bergendahl Food och att nya innovativa kunder ska fa affarsméssiga och icke-
diskriminerande villkor i forhallande till likvardiga kunder till Dagab.

Det betyder exempelvis att konkurrenter inom e-handelssegmentet i dagligvaruhandeln,
sasom den fristdende e-handelskedjan Mathem och Dagabs e-handelskoncept Mat.se, vars
grossister genom forvarvet slas samman till en aktor, fortfarande kan konkurrera pa lika och
icke-diskriminerande villkor avseende grossistvillkoren. Atagandet stracker sig till och med
den 1 januari 2030 for de allra flesta av Bergendahl Foods kunder.

8.1.2 Prisstyrning av aterforsaljare online

Konkurrensverket har utrett otillaten prisstyrning av e-handelsaterforsaljare. Markslojd AB
saljer belysning till aterforsdljare. Under 2018 kravde foretaget att en aterforséljare skulle
hoja sina slutkundspriser pa leverantdrens produkter f6r hemmet. I annat fall skulle
Markslojd sluta leverera sina produkter. Marksl6jd och aterforsaljaren ingick en 6verens-
kommelse som innebar att aterforsaljaren delvis justerade priserna enligt leverantorens krav.
Aterforsiljaren gjorde Konkurrensverket uppmarksamt pa det otillatna samarbetet och i
syfte att sdkra bevis genomforde Konkurrensverket under hosten 2019 en plats-
undersokning. Utredningen visade att prissamarbetet varade i cirka fyra manader och
omfattade aterforsaljarens forsaljning till slutkund bade i butik och via e-handel. I december
2020 godkénde Markslojd ett s& kallat avgiftsforelaggande om 1 780 000 kronor och
utredningen kunde avslutas.2s

288 Konkurrensverket, Dnr 59/2019.



8.1.3 Priskoordinering online

Ett otillatet samarbete mellan tva heminredningsforetag, pagick under 2016. Artilleriet
Interiors AB och Rum21, som é&r en del av Royal Design Group AB, inledde ett samarbete i
februari 2016 som pagick till atminstone juni manad samma ar. Overtradelsen bestod i att
foretagen, i strid med konkurrenslagen, koordinerade sina forséljningspriser pa stolar av ett
visst varumarke. Det ar inte tillatet f6r konkurrerande foretag att ingd avtal som hindrar
eller begransar konkurrensen pa marknaden, genom att exempelvis komma 6verens om
vilka priser foretagen ska ta av konsumenterna. Horisontella prisdverenskommelser anses
till sin art som allvarliga och en 6vertradelse som inte endast avser ett begransat geografiskt
omrade bedéms som allvarligare. De aktuella foretagen godtog ett avgiftsforeldggande om
sammanlagt drygt en halv miljon kronor.2®

8.1.4 Misstankt prisstyrning

Konkurrensverket inledde varen 2018 en utredning om konkurrensbegransande samarbete
vid forséljning av musikinstrument och tillbehor. Misstankarna bestod i att aterforsaljare,
tillverkare och distributdrer hade samordnat sig om slutkundspriser. Under utredningen har
det framkommit indikationer pa att vissa leverantorer av musikinstrument pa olika satt
vidtagit atgarder for att hoja marginalerna i aterforséljarledet, mot bakgrund av den
betydande prispress som uppstatt till f6ljd av 6kad e-handel. Nér aterforséljares
annonserade onlinepriser har avvikit frdn leverantorers angivna priser har det ibland lett till
att andra aterforsaljare har kontaktat aktuell leverantdr och rapporterat prisavvikelser. Det
finns exempel i utredningen pa att leverantoren har reagerat genom att patala avvikelsen for
aterfOrsaljaren ifraga.

Marknaden for forséljning av musikinstrument och tillbehor kdnnetecknas av en hog grad
av pristransparens och anvandningen av digitala prisbevakningsverktyg har inneburit
mojligheter for aterforsaljare och leverantorer att automatisera prisbevakningen och snabbt
uppmaérksamma avvikelser hos konkurrenterna.

Utredningen visade emellertid inte att de kontakter som forekommit mellan leverantorer
och aterforséljare hade medfort att aterforsaljarnas prissattning utgjort ett uttryck for
parternas gemensamma vilja. Utredningen gav darfor inte stod for att konkurrens-
begransande avtal eller samordning om slutkundspriser har uppkommit mellan de berérda
foretagen. Konkurrensverket utredde darfor inte saken ytterligare.2%

8.1.5 FOorbud mot att sélja online

Konkurrensverket mottog oktober 2020 ett tips om att Impecta Frohandel i ett brev meddelat
att de beslutat att inte tilldta deras aterforséljare att sélja deras vara pa internet. Att en
tillverkare forbjuder aterférsaljarna av tillverkarens produkter att silja dem via internet kan
strida mot konkurrenslagen da det dr en vertikal begransning. Ett exempel pa en sarskilt

289 Konkurrensverket dnr 117/2017.

290 Konkurrensverket (2020) Konkurrensverket avslutar utredning om misstinkt prisstyrning av musikinstrument, 200220.
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allvarlig vertikal begransning ar absolut omradesskydd. Med absolut omréddesskydd menas
forbud mot savél aktiv som passiv forsédljning utanfor ett visst tilldelat omrade, till exempel
ett forbud for aterforséljare att sdlja leverantdrens produkter pa internet. Efter en utredning
av klagomalet meddelade leverantoren i december 2020 att foretaget aterkallat det forbud
som gav upphov till Konkurrensverkets utredning varfor drendet avslutades.?’!

8.2 Nagra tillsynserfarenheter av digitala plattformar

En rad internationella expertpaneler och konkurrensmyndigheter har under de senaste dren
framfort olika argument for att digitala plattformar medfor strukturella konkurrensproblem
som nuvarande regelverk inte kan hantera. I syfte att fa en djupare inblick i konkurrens- och
marknadsforhallandena pa digitala plattformsmarknader analyserade Konkurrensverket i
en sektorsundersokning sina tillsynserfarenheter fran digitala plattformar.?*

Nedan redogors for ett urval av tillsynsarenden rérande digitala plattformar.?%

8.2.1 Online-prisparitet inom hotellbokningar

Konkurrensverket inledde 2013 utredningar om villkor i avtal mellan hotell och de tvé
onlineresebyraerna Booking och Expedia. Konkurrensproblemet bestod i att online-
resebyraerna i avtal med anslutna hotell uppstallde villkor om sa kallad prisparitet, som
syftade till att garantera att onlineresebyran erholl samma eller battre pris for samma rum i
forhallande till hotellens samtliga f6rsaljnings- och formedlingskanaler. Konkurrensverkets
utredning visade att villkoret om paritet mellan Booking och hotellen, som innebar att
hotellen inte fick erbjuda béttre priser i Bookings konkurrenters kanaler, paverkade konkur-
rensen mellan Booking och andra onlineresebyraer negativt. I drendet mot Booking kom
Konkurrensverket fram till den prelimindra beddmningen att bestimmelsen om bred pris-
paritet i Bookings avtal utgjorde en konkurrensbegrénsning i strid med konkurrenslagen och
EUF-fordraget. Efter frivilliga ataganden fran Booking (som gjordes bindande i beslut av
Konkurrensverket) och dndrat beteende fran Expedia, kunde utredningarna avslutas. Den
uppfdljning av effekterna av de fordndrade avtalsvillkoren som Konkurrensverket, till-
sammans med nio nationella konkurrensmyndigheter och kommissionen, genomfoérde 2016
visade att hotellens pris pé olika onlineresebyraer varierade i storre utstrackning efter
ingripandet.?®* Atagandena upphdorde att gilla i juli 2020 men savil Booking.com som
Expedia har meddelat att de pa frivillig basis kommer fortsdtta att tillimpa de andringar av
avtalsvillkoren som de inforde 2015. Det innebar att de inte heller fortsattningsvis kommer
att anvinda avtalsvillkor som hindrar hotell fran att erbjuda lagre rumspriser hos
konkurrerande onlineresebyréer.2

291 Konkurrensverket dnr 628/2020.
22 En sammanfattning av sektorsundersokningen finns i kapitel 10.
2% For en fullstandig redogorelse se rapporten Konkurrensen pd digitala plattformsmarknader i Sverige, Rapport 2021:1.

294 Konkurrensverket, drenden med dnr 595/2013 och 596/2013 samt Europeiska kommissionen (2017), Report on the
monitoring exercise carried out in the online hotel booking sector by EU competition authorities in 2016.

295 Konkurrensverket (2020) Onlineresebyrder fortsitter tillimpa dndrade avtalsvillkor for hotell, 200826.



8.2.2 Misstankt missbruk av dominerande stallning pa annonsmarknaden

Under hésten 2015 mottog Konkurrensverket klagomal fran bilhandlare som gjorde géllande
att annonsplattformen Blocket missbrukade sin dominerande stéllning. Enligt klagandena
bestod missbruket i uppstallda avtalsvillkor med innebdrden att bilhandlare som 6nskade
annonsera pa Blocket tvingades att 4ven annonsera pa plattformen Byt Bil, som tillhorde
samma koncern som Blocket.

Utredningen visade att annonsering av fordon pa plattformar pa internet 6kat kraftigt under
2000-talet och att en forflyttning fran annonser i tidskrifter till webbplatser skett under
denna period. Blocket och Byt Bil var de klart storsta plattformarna f6r fordonsannonsering.
Vidare visade utredningen att plattformarna f6r annonsering av fordon var sa kallade
flersidiga plattformar. Plattformarna mojliggjorde ett mote mellan kunder av annonsplats i
form av bilhandlare och besokare i form av fordonskunder. Plattformarna kannetecknades
av natverkseffekter. Ett kopplingsférbehall bestaende av ett krav pa annonsering pa bade
Blocket och Byt Bil skulle kunna minska kundunderlaget f6r konkurrerande plattformar och
dérigenom minska kundernas incitament att uppsoka konkurrerande annonsplattformar.
Sammantaget skulle detta kunna motverka férekomsten och utvecklingen av en effektiv
konkurrens.

Under utredningen informerades Konkurrensverket av Blocket och Byt Bil att de avsag att
andra sin affarsmodell med inneborden att annonsering pa Blocket skulle utgora en grund-
produkt. Annonsering pa Byt Bil kom darigenom att utgora en tillaggsprodukt som det stod
bilhandlare fritt att vélja. Det tidigare kravet att annonsering pa Blocket forutsatte
annonsering pa Byt Bil kom déarfdr inte langre att gdlla. Med anledning av andringarna fann
Konkurrensverket inte anledning att utreda drendet vidare.

Under hosten 2018 inleddes en uppf6ljning av drendet. Uppfdljningen visade bland annat att
en stor andel av bilhandlarna alltjamt trodde att de var tvungna att annonsera pa Byt Bil for
att kunna annonsera pa Blocket. Vidare visade en enkat att 40 procent av bilhandlarna
anvande sig av alternativa annonskanaler pa internet. Sammantaget indikerade upp-
foljningen att marknaden for fordonsannonsering pa internet var i forandring med framvéaxt
av en mer varierad marknad med nya aktorer.>®

8.2.3 Forekomst av exklusivitetsavtal online

Under slutet av 2019 och borjan av 2020 utredde Konkurrensverket traningsaggregatorena I
am with Bruce AB:s (Bruce), Classpass och Swiftr ABs tillampning av exklusivavtal i
forhéllande till traningsanldaggningar. En traningsaggregator ar ett foretag som samlar olika
typer av traningsanlaggningar inom ramen for ett och samma medlemskap och dédrigenom
kan erbjuda sina medlemmar olika traningsformer pa flera olika traningsanldggningar, till
exempel yoga, boxning, styrketraning och klattring. For att mdjliggdra aggregeringen av
anldggningar och traningsformer tillhandahaller traningsanldggningarna en insatsvara for
traningsaggregatorn. Denna insatsvara bestar av tilltrade till lokaler och traningspass.
Traningstillfillena erbjuds pa fysiska anldggningar men medlemmen kan s6ka och jamfora
traningsanldggningar och administrera sitt medlemskap i traningsaggregatorns mobil-
applikation. Konkurrensverkets dittillsvarande utredning visade att marknaden

2% Konkurrensverket, drende med dnr 601/2015 samt https://www.konkurrensverket.se/nyhetsbrevsartiklar/enkat-
40-procent-av-bilhandlarna-annonserar-viafacebook
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kannetecknades av indirekta natverkseffekter som innebar att ju fler, och f6r konsumenterna
populéra, traningsanldggningar som ingick i tjdnsten desto attraktivare var tjdnsten for
konsumenterna. Traningsaggregatorns affarsidé forutsatter saledes att aggregatorn kan inga
avtal med manga olika traningsanldggningar genom att exempelvis erbjuda tranings-
anlaggningarna formanliga avtalsvillkor. Exklusivavtalen hindrade traningsanldggningarna
fran att erbjuda sina tjanster till konkurrerande traningsaggregatorer vilket minskade dessa
konkurrenters mojligheter att tillhandahalla en attraktiv och konkurrenskraftig tjanst till
konsumenterna. Den utredda marknaden var ny vilket innebar att utredningen rérde
marknader utan cementerad marknadsstruktur som kunde vara féremal for snabb
utveckling.

Eftersom avtalen om exklusivitet riskerade att hindra andra foretags mdjligheter att trada in
och védxa pd marknaden pé ett satt som kunde fa bestdende effekter pa en ny och omogen
marknad fattade Konkurrensverket ett interimistiskt beslut som forbjod foretaget Bruces
anviandning av exklusivavtal inom vissa geografiska omraden. Beslutet 6verklagades till
Patent- och marknadsdomstolen som avslog 6verklagandet. Foretagets 6verklagan till
Patent- och marknadsdverdomstolen fick inte provningstillstand.

Det interimistiska beslutet riktade sig enbart mot Bruce. Under utredningen uppdagades att
aven Bruces konkurrenter tillaimpade exklusivitetsklausuler i sina avtal med tranings-
anldggningar. Konkurrensverket kom darfor att utvidga utredningen till att d&ven inkludera
exklusivavtal som konkurrenterna Swiftr och Fitnesscollection/Classpass hade ingatt med
traningsanldggningar i Sverige. I den fortsatta utredningen av Bruce fann Konkurrensverket
att de avtal om exklusivitet som foretaget ingatt kunde innebéra en 6vertradelse av forbudet
mot konkurrensbegréansande avtal. Efter att Bruce inkommit med frivilliga ataganden som
begransade tillimpningen av exklusivavtal gjorde Konkurrensverket bedomningen att dessa
var tillrackliga for att ta om hand om de konkurrensproblem som identifierats och godtog de
frivilliga dtagandena. Foretaget atog sig bland annat att avsta fran att tillaimpa de befintliga
exklusivitetsklausulerna i de avtal som omfattas av Konkurrensverkets interimistiska beslut
samt att, under en period om 24 ménader, inte tillimpa eller inga fler 4n ett visst antal nya
avtal om exklusivitet med befintliga eller nya avtalsparter i vissa geografiska omraden.
Utredningen rérande Bruces tillampning av exklusivavtal avslutades pa ett effektivt satt
genom godtagande av atagande.

Sett ur det perspektivet far konkurrenslagen anses ha moéjliggjort en vél fungerande tillsyn
mot den aktOr som var storst pa marknaden. Marknadens digitaliserade natur i ett av
handelsleden hindrade inte ett ingripande enligt konkurrenslagen. Det sédtt som utredningen
avslutades pa innebar dock att bedomningarna som 1ag till grund f6r beslut att godta
atagande enbart kom att vara preliminéra och att Konkurrensverket inte gjorde nagon slutlig
beddmning av om det férekommit overtradelser av forbudet mot konkurrensbegransande
samarbete. Ovriga utredda aktdrer avskrevs fran vidare utredning med beaktande av de
utredda foretagens begridnsade omséttning respektive de tecknade exklusivavtalens
begransade omfattning.?”

297 Se Konkurrensverkets beslut den 5 december 2019 i d&rende med dnr 572/2019 (Bruce), PMD:s beslut den 17
januari 2020 i mal nr PMA 17901-19, PMOD:s beslut den 20 februari 2020 i mal nr PMOA 1691-20, Arende med dnr
749/2019 (Swiftr), Arende med dnr 750/2019 (Classpass).



8.3 Konkurrensreglerna anses vara komplexa och foretags
kunskap varierar

Om en stor del e-handlare anser att de konkurrensrattsliga regelverken dr komplexa vittnar
det om ett behov av 6kat kunskapsspridande om de konkurrensrattsliga regelverken. Detta
da en lag kunskap eller forstaelse kan leda till att foretag inte inser att deras egna eller andra
foretags agerande kan vara i strid med konkurrenslagen.

Konkurrensverket stillde i sin enkat till advokatbyraer frdgan om hur komplexa konkur-
rensreglerna upplevs vara hos foretag som &dr verksamma inom e-handel av fysiska varor till
konsument och som byraerna radgor med.

Elva av 14 advokatbyraer uppger att foretagen upplever att konkurrensreglerna har hog
eller mycket hog komplexitet. Ingen byra uppger att foretagen upplever att de har lag eller
mycket 1dg komplexitet. Nar det galler foretagens uppfattning av komplexiteten av
konkurrensreglerna idag jamfort med for tre ar sedan uppger 11 av 14 advokatbyraer att
foretagen upplever att de har samma komplexitet eller hogre komplexitet. Ingen
advokatbyra uppger att foretagen upplever att komplexiteten &r lagre eller mycket lagre
idag jamfort med for tre ar sedan.

Vissa typer av foretag kan ha en battre insikt om konkurrensreglerna an andra. Darfor
stdllde Konkurrensverket dven frdgan om kunskapen skiljer sig at beroende pa ett antal olika
faktorer.2% Utifran svaren gar att utldsa att foretag med narvaro i andra lander (jamfort med
endast i Sverige) samt att relativt stora foretag (jamfort med relativt sma) har béttre eller
mycket battre kunskap om konkurrensreglerna. Denna uppfattning har 11 respektive 10 av
14 advokatbyraer. Att detta ar fallet dr inte 6verraskande, da internationella och storre
foretag far antas ha storre sannolikhet att stallas infor fler konkurrensréttsliga fragor da de
finns narvarande i olika lander med olika regelverk, mer sannolikt har marknadsandelar av
den storlek som gor att fler konkurrensréttsliga regler blir tillampliga samt har mer finansiell
styrka att utbilda sina anstallda eller anstélla juridisk kompetens for att hantera dessa fragor.

Enkéten visar dven att flera advokatbyraer, men inte alla, anser att e-handlare som har
funnits lange kan ha béttre kunskap om konkurrensreglerna dn e-handlare som ar
nyetablerade. 6 av 14 advokatbyraer svarar att e-handlarna som funnits lange har mycket
battre eller battre kunskapsniva och 6 av 14 svarar att kunskapsnivan inte skiljer sig at
beroende pa hur lange foretagen har funnits. Att ha varit verksam under en langre tid
forefaller daremot inte vara en nackdel for foretaget, da ingen advokatbyra svarar att e-
handlare som funnits lange har samre eller mycket sémre kunskap.

Foretag som éar aterforsaljare forefaller inte heller ha ett stort kunskapsforsprang jamfort
med foretag som ér tillverkare, men hér varierar svaren stort. 3 av 14 advokatbyraer anser
att aterforsiljare har mycket samre eller simre kunskap an tillverkare, 4 av 14 advokatbyraer
anser att aterforséljare har samma kunskap, och 5 av 14 advokatbyraer anser att de har
béttre kunskap &n tillverkare. Ingen advokatbyra anser att aterforsaljare har mycket béttre
kunskap an tillverkare.

298 Svarsalternativen ar Mycket simre, Simre, varken simre eller bittre, Bittre, Mycket bittre, samt Vet ej.
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Vertikalt integrerade foretag som dr verksamma som béde tillverkare och aterforséljare kan,
i egenskap av att de finns i flera led, ha en storre kunskap om konkurrensreglerna jamfort
med de som inte ar vertikalt integrerade. 4 av 14 advokatbyraer svarar att det uppfattar att
det ar fallet men 5 av 14 svarar att kunskapen inte skiljer sig at. Endast en advokatbyra
svarar att vertikalt integrerade foretag har mindre kunskap. For denna faktor finns det dock
storre ovisshet bland byrderna och 4 av 14 advokatbyraer svarar att de inte vet. Detta dr en
storre ovisshet jamfort med de andra faktorerna dar 1-2 advokatbyrder uppger att de inte
vet om kunskapen skiljer sig at.

Resultaten ifran enkéten visar pa ett behov av 6kad kunskapsspridning till e-handlare av
fysiska varor angdende de konkurrensrattsliga regelverken.

8.4 Internationella tillsynsdrenden om e-handel och digitala
plattformar

Kommissionen ansvarar for EU:s konkurrenspolitik och for att utova tillsyn 6ver EU:s
konkurrensregler i samarbete med nationella konkurrensmyndigheter. Europeiska
kommissionen och de nationella konkurrensmyndigheterna i alla EU:s medlemsstater
samarbetar med varandra genom European Competition Network (ECN). Alla medlemmar i
ECN tillampar konkurrensreglerna enligt Férdraget om Europeiska unionens funktionssatt
(FEUF) och sekundarratten och ECN tillhandahaller ett sitt att sdkerstélla en effektiv och
konsekvent tillimpning. Genom ECN informerar konkurrensmyndigheterna varandra om
foreslagna beslut och tar till sig kommentarer frén de andra konkurrensmyndigheterna. Pa
detta sétt tillater ECN konkurrensmyndigheterna att samla sina erfarenheter och identifiera
basta praxis. Nedan aterges nagra drenden som kommissionen drivit inom omradet e-handel
och digitala plattformar.

8.4.1 Misstankt snedvridning av konkurrensen pa annonsplattform

I'juni 2021 beslutade kommissionen att inleda en granskning av Google for att bedéma om
Google har brutit mot EU:s konkurrensregler genom att gynna sina egna onlinetjanster for
reklamteknik online i den s kallade ad tech-forsorjningskedjan, till nackdel f6r konkur-
rerande leverantorer av reklamteknologitjédnster, annonsorer och online-publicister. Den
formella utredningen kommer sarskilt att underscka om Google snedvrider konkurrensen
genom att begrinsa tredje parts tillgang till anvandardata for reklaméandamal pa webb-
platser och appar, medan den reserverar sadan information for eget bruk.2?

29 European Commission, Antitrust: Commission opens investigation into possible anticompetitive conduct by Google in the
online advertising technology sectorhttps://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_21_3143, 22 June 2021.
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8.4.2 Prisbegransningar ar allvarliga inom e-handeln

Kommissionen meddelade i januari 2017 att de inlett utredningar mot tillverkarna Asus,
Denon och Marantz, Philips och Pioneer. Syftet med drendet var att undersoka om foretagen
begransat onlineéterforsaljares mojligheter att sdtta egna priser till konsumenterna.
Kommissionen menade att effekterna av dessa prisbegransningar kan bli allvarliga da
manga aterforsaljare inom e-handeln anvander sig av mjukvaruprogram som automatiskt
justerar priserna efter de ledande konkurrenterna. Enligt kommissionen kunde det
misstankta forfarandet av de foretagen fa stort genomslag pa alla priser inom e-handeln for
de olika elektroniska produkterna.’® I juli 2018 beslutade kommissionen att foretagen
sammantaget ska betala 111 miljoner euro — motsvarande drygt 1,1 miljarder kronor — i boter
for brott mot EU:s konkurrensregler.30!

8.4.3 Forbud for aterforséaljare att finnas pa prisjamforelsetjanster

Den 19 januari 2018 offentliggjorde Tysklands hogsta domstol (Bundesgerichtshof) sin dom
angaende ett 6verklagande frén skotillverkaren Asics mot ett beslut av den tyska konkur-
rensmyndigheten Bundeskartellamt. Bundesgerichtshof slog fast att Asics hade brutit mot
konkurrenslagstiftningen genom att forbjuda sina aterforsaljare att delta i prisjamforelse-
webbplatser. Bundeskartellamt kommenterade domen genom att betona vikten av
prisjamforelsewebbplatser och digitala marknadsplatser for sma och medelstora detalj-
handlare. Tillverkare driver ofta sina egna onlinebutiker och samarbetar med stora
marknadsplatser. Om dessa tillverkare samtidigt infor onlinebegransningar for sina
overvagande sma och medelstora aterforsiljare, kommer onlineaffdren i slutdndan att vara
koncentrerad till tillverkarna sjdlva, nagra fa stora aterforsaljare och dnnu féarre ledande
marknadsplatser. S& marknaderna maste héllas 6ppna for sma aterforséljare till forman for
konsumenter och sméhandlare.3”

8.4.4 Begransningar mot att sdlja pa marknadsplatser

Den tyska konkurrensmyndigheten Bundeskartellamt avslutade 2014 sin utredning mot
Adidas AG efter att Adidas dndrat villkoren for onlinefdrséljning pa ett sddant sétt att de
foljde konkurrenslagstiftningen. Adidas har ett selektivt distributionssystem som endast
tillater auktoriserade aterforsdljare att sdlja Adidas produkter till konsumenter. Villkoren for
onlineférsaljning, som infordes 2012, omfattade ett langtgdende forbud for detaljhandlare att
sélja via de stora digitala marknadsplatserna eBay och Amazon Marketplace, liksom andra
plattformar. Bundeskartellamt hade inlett forfaranden efter att ha mottagit manga klagomal
fran sporthandlare. Efter omfattande undersdkningar hos tillverkare av sportartiklar och
tyska aterforsdljare informerades Adidas informellt om att forbudet mot forséljning via

300 European Commission (2017) Antitrust: Commission opens three investigations into suspected
anticompetitive practices in e-commerce Press release, 2 February 2017.
301 European Commission (2018) Antitrust: Commission fines four consumer electronics manufacturers for fixing online

resale prices https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_18_4601, Press release 24 July 2018.

302 Bundeskartellamt
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen/2018/25_01_2018_Entscheidung_A
sics.html, 25 januari 2018.
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digitala marknadsplatser och de restriktioner som alagts for auktoriserade aterforsaljare nar
det giller sokmotorannonsering gav anledning till allvarliga konkurrensproblem. Som svar
pa detta lamnade Adidas in en dndrad version av sina forsdljningsvillkor f6r e-handel, dar
den helt 6vergav sitt forbud mot forséljning via digitala marknadsplatser. Det fortydligade
ocksa att alla auktoriserade aterforsaljare dr fria att anvanda Adidas varumarkesrelaterade
termer som sokord for sokmotorannonsering, till exempel Google AdWords.30?

8.4.5 Begransningar mot marknadsféring och férséljning online

I december 2018 botfiallde kommissionen modeforetaget Guess pa 40 miljoner euro for att ha
agerat i strid med forbudet mot konkurrensbegransande avtal i EU:s konkurrensregler.
Foretaget hade begréansat sina aterforsaljares mojlighet till marknadsforing och forsaljning
online, bland annat genom att begransa deras majlighet att anvianda eller bjuda pa Guess
varumarken for sokordsannonsering, specifikt Google AdWords. Guess hade ocksa
begransat aterforsaljarnas majlighet att sélja Guess produkter till konsumenter i andra
medlemslander (sa kallad geo-blocking). Agerandet innebar att Guess kunde dela upp den
europeiska marknaden och berévade konsumenterna en av de grundldggande férdelarna
med den inre marknaden, namligen mojligheten att handla fran andra ldnder och dra nytta
av ett storre utbud och béttre erbjudanden.3

8.4.6 Selektiva distributionssystem for skydd av premiumvarumarken

I'méal C-567/18, Coty, har Europeiska unionens domstol tagit stallning till huruvida det kan
utgora en Overtradelse av EU:s konkurrensregler om en tillverkare forbjuder en auktoriserad
aterforsaljare i ett selektivt distributionssystem frén att sélja pa en tredjepartsplattform.
Bakgrunden till malet var en tvist mellan parfymtillverkaren Coty och dess tyska distributor,
Parfiimerie Akzente. Tvisten rorde en klausul i foretagens selektiva distributionsavtal som
forbjuder att Parfiimerie Akzente att sdlja Cotys produkter via tredjepartsplattformar, sasom
Amazon. I domen fran 2017 menar EU-domstolen att selektiva distributionssystem for
lyxprodukter, som har utformats sarskilt for att skydda premiumvardet av de produkterna,
inte utgor en overtradelse av EU:s konkurrensregler varfor det kan vara forenligt med EU:s
konkurrensregler.30

303 Bundeskartellamt, Adidas abandons ban on sales via online market places
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen/2014/02_07_2014_adidas.html
304 Kommissionens drende AT.40428 — Guess. https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_18_6844,
Press release 17 December 2018.

305 Coty Germany v Parfiimerie Akzente GmbH (C-230/16). Pressmeddelande No 132/2017. Luxenbourg, 6 December
2017 https://curia.europa.eu/jcms/upload/docs/application/pdf/2017-12/cp170132en.pdf
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8.4.7 Missbruk av dominerande stallning for soktjanst

Self-preferencing har utvecklats som en potentiell ny missbrukskategori. Sjélva termen har
dock foreslagits inom doktrin, snarare an i praxis.?% Det forsta drendet som vanligen anses
rora self-preferencing dr kommissionens Google Search (Shopping)-arende. Kommissionen
botfallde 2017 Google f6r missbruk av dominerande stallning. I beslutet fastslogs att
foretaget hade missbrukat en dominerande stéllning p& marknaderna for allmédnna sok-
tjanster genom att i sina allmanna sokresultat, positionera och visa sin egen prisjamforelse-
tjanst Google Shopping pa ett mer formanligt satt jamfort med konkurrerande pris-
jamforelsetjanster. I beslutet konstateras att Google sedan 2007 har en dominerande stillning
pé alla nationella marknader for allmédnna sokningstjanster i EES, bortsett fran i Tjeckien, dar
Google har en dominerande stillning sedan 2011. Denna slutsats grundades pa Googles
marknadsandelar, férekomsten av hinder f6r expansion och intrdde, det faktum att
anviandarna sillan anvander sig av multi-homing och forekomsten av varumaérkeseffekter
samt avsaknaden av motverkande kdparmakt.

Enligt beslutet innebar beteendet ett missbruk bland annat da det avleder trafik fran
konkurrerande prisjamforelsetjanster till Google Shopping.3” Google botfélldes med 2,5
miljarder euro. Beslutet ar 6verklagat av Google till Tribunalen.30%

Liknande drenden har inletts av amerikanska Federal Trade Commission TC och Turkiets
konkurrensmyndighet men lades sedermera ner.3

8.4.8 Arenden rorande Amazon

USA:s representanthus justitieutskott®' utredde 2019-2020 konkurrensen online och sarskilt
hur den stéllning Amazon, Apple, Facebook och Google har pa digitala marknader paverkar
den amerikanska ekonomin och demokratin. I sin rapport beskriver representanthuset
Amazon som en sa kallad grindvakt (gatekeeper) som har haft betydande och langvarig
marknadsmakt pa den amerikanska e-handelsmarknaden, och som &gnat sig at omfattande
konkurrensbegransande beteenden.3!

306 Forsta omnamnandet av “self-preferencing” bland artiklar pa SSRN finns i Vesterdorf, Bo (2015) Theories of Self-
Preferencing and Duty to Deal - Two Sides of the Same Coin?, Competition Law & Policy Debate, Vol. 1, No. 1, s. 4-9.

37 Sammanfattning av kommissionens beslut av den 27 juni 2017 om ett forfarande enligt artikel 102 i férdraget om
Europeiska unionens funktionssitt och artikel 54 i EES-avtalet (Arende AT.39740 — Google Search
[Prisjamforelse])https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SV/TXT/PDF/?uri=CELEX:52018XC0112(01)&from=EN.

308 Mal T-612/17 — Google och Alphabet mot kommissionen.

309 For mer info, se Statement of the Federal Trade Commission Regarding Google’s Search Practices, In the Matter
of Google Inc., FTC File Number 111-0163, January 3, 2013,

https://www. ftc.gov/sites/default/files/documents/public_statements/statement-commission-regarding-googles-
search-practices/130103brillgooglesearchstmt.pdf

310 House Judiciary Committee.

311 Se USA:s representanthus justitieutskott (2020), Investigation of competition in digital markets, s. 254-329.
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De senaste aren har flera konkurrensmyndigheter inlett utredningar mot Amazon. Flera av
dessa ror Amazons anvandning av data som samlats in fran foretag som anvander Amazon
Marketplace for att identifiera vilka produkter som &r framgéangsrika. Foretagsanvandare
har havdat att Amazon har anvént data for att identifiera framgangsrika nya produkter som
séljs pa plattformen for att sedan marknadsfora en liknande produkt som Amazon sjalva
tagit fram. Detta kan exempelvis goras genom att Amazon séljer sin egen produkt till ett
lagre pris an handlarens egen produkt, vilket gor att Amazons egen produkt hamnar i Buy
Box. Detta dr den box som visas till hoger efter att en konsument klickat vidare till en
produkt efter en s6kning pa Amazon for att presenteras produktinformationen till véanster. I
en rapport uppskattas ungefar fyra femtedelar av all f6rséljning, 80 procent, ga genom
denna ruta.’2

I skrivande stund har kommissionen tva pagaende drenden mot Amazon som dels ror den
integrerade forsaljningsverksamhetens anvandning av data som samlats in fran mindre
foretag som anviander Amazon Marketplace och dels valet av erbjudanden pa foretagets Buy
Box 313 ] drendet som ror anvandning av icke-offentlig data har kommissionen skickat sin
prelimindra bedomning till Amazon att anvandningen medfort en otillborlig fordel for
Amazon i konkurrensen med fristdende handlare. I arendet som rér Buy Box utreder
kommissionen bland annat om Amazon i valet av vem som ska hamna i képboxen
favoriserar handlare som ockséa kdper Amazons logistiktjanster.

Den tyska konkurrensmyndigheten 6ppnade i november 2018 ett drende mot Amazon,
vilket den motiverade med att Amazon fungerar som en typ av grindvakt gentemot
konsumenter, att det finns indikationer pa att Amazon innehar en dominerande stallning
och att handlare &r beroende av Amazon.3# Arendet avslutades i juli 2019 efter att Amazon
hade gjort flertalet forandringar i villkoren mot anslutna handlare.

312 Committee on Judiciary and Subcommittee on Antritrust, Commercial and Administrative Law (2020),
Investigation of competition in digital market, s. 251, Nadler ] and Ciccilinie D, USA.

313 Kommissionens drenden AT.40462 — Amazon Marketplace och AT.40703 — Amazon — Buy box.

314 G
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen/2018/29_11_2018_Verfahrenseinleit
ung_Amazon.html?nn=3591568



9 Regelutveckling pa digitala marknader

Sammanfattning

E-handeln &r till sin natur granslds. Handel sker 6ver nationsgranser och en av hornpelarna i
EU ér fri rorlighet av varor och tjanster pa den inre marknaden. Framvaxten av digital teknik
har gett stora fordelar for foretag och konsumenter men har dven inneburit nya utmaningar.
Artiklarna 101 och 102 FEUF é&r grunden {for den EU-gemensamma konkurrensrattsliga
lagstiftningen vars rackvidd och legala instrument under en ldngre period har diskuterats,
bland annat med anledning av utvecklingen av och tillvéxten pa de digitala marknaderna.

Kommissionen har diskuterat behovet av ett nytt konkurrensverktyg (New Competition Tool,
NCT), vilket sedermera har utmynnat i ett forslag om Digital Markets Act (DMA)
Kommissionen har dven lamnat forslag pa en Digital Service Act (DSA) och det pagar en
oversyn av EU:s forordning om tillampningen av EU:s konkurrensregler pa vertikala avtal
och tillhorande riktlinjer. Samtliga forslag pa regelreformeringar kommer i viss utstrackning
att paverka delar av e-handeln, sasom forslagen ser ut nu. DMA och DSA-forslagen rérande
grindvakter avser endast mycket stora aktorer. Det betyder att plattformar som har en stark
stdllning i Sverige, men inte i andra lander, inte kommer att omfattas av lagforslaget.

Oversynen om férordningen av vertikala avtal innebér, som forslaget nu ar utformat, inga
omviélvande dandringar i det konkurrensrittsliga regelverket avseende vertikala avtal.
Daremot finns en del regeldndringar som mojligen kan ha paverkan pa e-handeln da e-
handel inte ldngre anses behova ett sarskilt skydd vilket kan dndra balansen mellan e-handel
och fysisk handel nédgot. En annan foreslagen dndring som kan ha paverkan pé e-handeln ar
att undantaget for dubbel aterforsaljning vilket framover kan paverka hur tillverkare
utformar sina distributionssystem och forekomsten av dubbel aterférséljning.

Forutom EU finns det andra medlemsstater med stort inflytande i de beslutande organen i
EU som driver en parallell utveckling av den egna nationella lagstiftningen i syfte att skapa
mer av en jamn spelplan, sarskilt med hénseende till globala aktérer med stor marknads-
makt. Det som pagar i lander som Tyskland och i fore detta medlemsstaten Storbritannien ar
en utveckling som EU och andra medlemsstater i nagon utstrackning behover forhalla sig till
da det paverkar manga foretag som dr verksamma pa dessa marknader. I Storbritannien har
konkurrensmyndigheten Competition and Markets Authority (CMA) genomfort omfattande
studier av digitala annonsmarknader och foreslagit saval regelforandringar som
forandringar i hur tillsynen ska bedrivas framéover.
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9.1 Ettidentifierat behov av regelreformering inom EU

Ett antal uppméarksammade drenden runt om i varlden har medfort ett behov av skdrpta
konkurrensregler inom EU. Flera rapporter har publicerats i &mnet skrivna av saval
myndigheter, forskare som av foretagsorganisationer vilka har stimulerat en dynamisk
debatt.?15 316 317 | framstallningen nedan presenteras sammanfattningsvis nagra av de mest
tongivande forslagen om nya regler som kan ha betydelse for utvecklingen av e-handeln.

En central frdga dr om befintliga regelverk &r tillrdckliga eller om de behover kompletteras.
Flera bedomare lutar &t den senare slutsatsen, pendeln lutar alltsd mot en skédrpning eller
komplettering av konkurrensreglerna for digitala marknadssituationer och vissa lander gar
fore i denna riktning. Fran foretagen fors ofta fram att det ar viktigt att varje regelforandring
gors pa ett satt som ar samordnat 6ver granserna inom EU och ny regler gors forutsagbara,
tillampbara och inte onddigt begransande for innovation.

9.1.1 Kommissionens forslag om ny lagstiftning ska komplettera
konkurrenslagstiftningen

Kommissionens forslag om ny lagstiftning, regleringen om digitala tjanster (DSA) och
regleringen om digitala marknader (DMA) presenterades i december 2020. De foreslagna
reglerna &dr avsedda att komplettera, inte ersétta, befintliga konkurrensregler pa nationell
niva och pa EU-niva. Behovet av de nya reglerna motiveras utifran de stora plattformar som
vuxit sig mycket stora under senare &r och vars verksamhet ibland beskrivs som helt
oreglerad, alternativt baserat pa regelverk som inférdes fore den digitala ekonomin hade
natt den omfattning den har idag och som darfor kan anses foraldrade. En vanlig
uppfattning ar dartill att problemen som identifieras i réttstillampningen och i marknads-
undersokningar i regel rdr mycket stora och systemkritiska plattformar vilka inte heller kan
16sas effektivt med hjélp av den géllande lagstiftningen.

Enligt forslaget av DMA ska kommissionen ansvara for tillsynen av det nya regelverket med
visst stod av medlemsstaternas myndigheter, vilket fraimst motiveras av att flera centrala
plattformstjanster av betydelse i dag i regel stracker sig 6ver nationsgranserna. I tillsynen av
DSA foreslas medlemsstaterna fa en storre roll.

Forslaget avseende digitala tjanster, DSA, har tydliga spar av e-handelsdirektivet fran ar
2000, men innehaller ett flertal moderniserade element. I férslaget finns en rangordnad lista
med skyldigheter som géller for foretag beroende pa dess verksamhet och storlek. Foretagen
alaggs visst ansvar for forekomst av illegalt innehall, fOr att tjanster och varor uppfyller
géllande krav pa konsumentskydd och att foretagens identitet ar korrekt. Vidare stdlls krav
pa transparens rorande bland annat hur annonser och rekommendationer syns och
presenteras. Kraven ar striktare for mycket stora plattformar och dessa aldaggs ocksa att
arbeta forebyggande i olika avseenden i syfte att sékerstélla en rattvis konkurrens.

315 Furman m.fl. (2019) Unlocking digital competition, Report of the Digital Competition Expert Panel.

316 Morton m.fl. (2019) Report — Committee for the Study of Digital Platforms Market Structure and Antitrust Subcommittee,
George J. Stigler Center for the Study of the Economy and the State, The University of Chicago Booth School of
Business (Stigler-kommittén). Slutrapporten fran september 2019 innehaller, forutom den forsta delen om
marknadsstruktur och konkurrens, dven tre delrapporter om integritet och dataskydd, media och journalistik samt
det politiska systemet.

317 Crémer m.fl. (2019) Competition policy for the digital era, European Commission, DG COMP.



Plattformar som definieras som grindvakter foreslas fa en rad skyldigheter

Forslaget avseende digitala marknader har sannolikt dannu storre betydelse f6r utvecklingen
av en effektiv konkurrens inom e-handeln eftersom det tar sikte mot négra av de centrala
plattformstjansterna, inklusive soktjanster och annonsering, inom e-handeln. Det nya
begreppet som nu kodifieras ar grindvakter (gatekeepers), som genom sin betydelse som
formedlare har sarskilt stor makt att paverka marknadsintrddet for andra féretag och finna
olika former av affirsmodeller som bygger pa denna férmedlingsmakt.

De affdrsmodeller, forfaranden, som riskerar att begransa konkurrensen och som namns i
detta sammanhang innefattar bland annat online-baserade tjanster som ar kopplade till
formedling, sokmotorer, sociala natverkstjanster, videodelning, nummerberoende inter-
personell kommunikation, operativsystem, molntjénster samt annonsering.

Definitionen av en grindvakt bygger pa tre kumulativa kriterier: i) den ska ha en betydande
paverkan pé den inre marknaden, ii) den ska vara en viktig ingdngskanal for foretags-
anvandare att kunna na slutanvandare, och iii) plattformens position pa marknaden ska
beddmas kunna besta under 6verskadlig tid. Definitionen bygger pa saval kvalitativa som
kvantitativa kriterier.

For grindvakterna foreslas en rad skyldigheter som rér anvandning av data, den
avtalsmassiga relationen till féretagsanvandare, tilltrddesvillkor, krav pa tekniska 16sningar,
ranking och en rétt att utan efterverkningar kunna tala med myndigheter om den aktuella
grindvaktens marknadsupptradande. Kraven pa grindvakter dr utformade for att inte
hindra objektivt sett legitima affairsmodeller eller framtida innovationer.

Utover de kvalitativa kriterierna for vilka foretag som ska betecknas som grindvakter,
foreslés att kommissionen genom marknadsundersokningar ska kunna identifiera andra
leverantorer av plattformar som ska betecknas som grindvakter. Sadana undersokningar
syftar dven till att bestimma om en grindvakt uppfyller sina skyldigheter enligt forslaget
och om ytterligare plattformstjénster ska laggas till listan till de som utfrs av grindvakter.
Ett annat syfte &r att kunna uppdatera kraven pa grindvakterna pa ett dynamiskt sitt nér sa
behovs med hénsyn till utvecklingen pa marknaden. I fdrslaget finns dven angivet hur
tillsynen ska ske och vilka pafoljder som kan bli aktuella vid overtradelser.

Den foreslagna forordningen ar alltsa inriktad mot att 16sa problem med stora, system-
viktiga plattformar. Betecknandet som grindvakt har sin grund i foretagets ekonomiska
styrka, dess paverkan pa den inre marknaden; betydelsen av dess stillning som mellanhand
genom att koppla samman en stor anvidndarbas med manga foretag och om denna position
ar stabil over tid.

DMA och DSA-forslagen rorande grindvakter avser mycket stora grindvakter. Det kan
betyda att plattformar som har en stark stéllning i Sverige, men inte i andra lander, inte
kommer att omfattas av lagforslaget. Kommissionens forslag kan ha en positiv inverkan pa
konkurrensen.

Den ndrmare utformningen av DSA och DMA ir {6r ndrvarande foremal for forhandlingar i
Europeiska radet och behandlas parallellt i EU-parlamentet. Konkurrensverket deltar i
denna process som regeringskansliets expertmyndighet for konkurrensfragor.
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Kommissionens bada forslag kan forvantas paverka konkurrensen positivt eftersom reglerna
syftar till att gora det enklare och mer riskfritt for konsumenter att e-handla, och har enligt
Konkurrensverkets uppfattning forutsattningar att atgérda vissa av de potentiella
konkurrensproblem som identifierats i de empiriska resultat som presenteras i denna
rapport. Men forslagen, sarskilt DMA, har en tydlig inriktning mot mycket stora
grindvakter, allts& centrala plattformar som har en stillning i flera l&inder inom EU. Det kan
betyda att plattformar som har en stark stillning i Sverige, men inte i andra lander, inte
omfattas av lagforslaget. Det finns darfor anledning att 6vervéga att komplettera den
svenska konkurrenslagstiftningen med nya regler, vilket vidare utvecklas i
sektorsundersdkningen.31®

9.2 Tyskland och Storbritanniens nationella initiativ till ny
lagstiftning

Parallellt med lagstiftningsprocessen inom EU har vissa lander redan tagit nationella
initiativ fOr att stdvja konkurrensproblem pé digitala marknader. Det mest framtradande
exemplet ar Tyskland, som infért nya skérpta regler i ar. Aven initiativen i Storbritannien &r
relevanta i sammanhanget. Bada dessa exempel beskrivs nedan.

For Tysklands del tradde nya regler i kraft den 19 januari 2020 vilka syftar till att ndirmare
reglera vad som ar tilldtet marknadsupptradande pa digitala marknader. De nya
lagreglerna, GWB Digitalisieringsgesetz, utgors av ett tilldgg till det befintliga konkurrens-
regelverket och &r sarskilt utformat for att hantera konkurrensproblem pa digitala
marknader. Jamfért med DMA anses den mer langtgaende, och vissa menar att Tyskland i
och med den nya lagstiftningen har tagit pa sig rollen som pionjdr och déarigenom kan
paverka den slutliga utformningen av DMA.

Den nya lagstiftningen har till stor del stimulerats av tyska konkurrensidrenden mot
Facebook och Amazon under senare ar. I Facebook-édrendet beslutade konkurrens-
myndigheten att forbjuda Facebook att utnyttja anvandardata for kommersiella &ndamal
utan brukarens uttryckliga tillatelse. En tysk domstol (Oberlandesgericht Diisseldorf)
inhiberade detta beslut, vilket reverserades av Hogsta domstolen (Bundesgerichtshof). Malet
gick tillbaka till Oberlandesgericht Diisseldorf som har begart ett forhandsavgorande fran
EU-domstolen i fragor som ror forhallandet mellan konkurrensrétten och dataskydds-
lagstiftningen.31

Amazon har varit foremal for en rad olika utredningar av den tyska konkurrens-
myndigheten, varav nagra ar avslutade och andra ar pagéende. Den sammantagna effekten
av de avslutade drendena ar enligt den tyska konkurrensmyndigheten vasentligt forbattrade
handelsvillkor for de foretag som séljer sina varor pa Amazons plattform. Dessa handlade
bland annat om villkor f6r uppsagning av séljare, ansvar for retur och reklamationer,
sekretessataganden och tvistlosningsmekanismer, som alla, enligt myndigheten, gav
Amazon en otillborligt fordelaktig stallning gentemot siljarna pa plattformen, till men for
konkurrensen.

318 Konkurrensverket (2021) Konkurrensen pd digitala plattformsmarknader i Sverige, Rapport 2021:1.
319 Mal C-252/21 — Facebook m.fl.



Aven om den tyska myndigheten var framgangsrik i sin tillsyn enligt géllande tyska och
europeiska konkurrensregler blottlades en rad omréden dar regelskdrpningar ansags
angeldgna. Detta arbete skedde, enligt bedomare, patagligt snabbt jamfort med den normala
tidsatgangen for lagandringar i Tyskland.

De nya reglerna ger 6kade befogenheter till den tyska konkurrensmyndigheten som nu kan
fatta beslut om att forbjuda sarskilda forfaranden av foretag som har en avgdrande
strategisk betydelse for konkurrensen om de anses skadliga for konkurrensen. Foretag kan
anses ha en sadan marknadsmakt att de kan bli féremal f6r myndighetens beslut 4ven om de
inte ar dominerande i ndgon viss sektor. Det rdcker med att man kan etablera dominans sett
i relation till andra foretag pa en marknad, och att relationen kdnnetecknas av en betydande
grad av obalans. Begreppet som anvands ar “relativ marknadsmakt”, dér den relation som
ar avgorande for bedomningen ar just de kommersiella relationerna med andra foretag.
Aven sma och medelstora foretag kan komma i fraga for denna klassificering.

Instansordningen ar ocksa forkortad for denna typ av drenden for att snabba pa processen.
Overklaganden pa det digitala omradet gors direkt till hogsta instans, det vill siga
Bundesgerichtshof, och undviker darmed Oberlandesgericht Diisseldorf, vilket bedoms innebara
en betydande tidsbesparing jamfort med tidigare.

Nar konkurrensmyndigheten har kommit till slutsatsen att ett foretag har en avgorande
strategisk betydelse, eller relativ marknadsmakt, kan den besluta att forbjuda vissa
forfaranden som anses kunna skada konkurrensen. Sju sddana forfaranden ndmns explicit i
lagtexten, namligen self-preferencing, olika typer kopplingsforbehall (tying och bundling),
begransningar av konkurrenters handlingsutrymme, begransningar i interoperabilitet,
uppstadllande av intrddeshinder genom datainsamling och begransningar av dataportabilitet.
Om ett foretag beddms ha relativ marknadsmakt genom sin insamling av anvandardata, kan
det utgora missbruk om foretaget inte har gjort anvandardata tillganglig for en skélig
kostnad till de foretag som har bidragit till att skapa den.

Bevisbordan kommer dessutom att skiftas fran myndigheten till de foretag som har klassats
som strategiskt viktiga for konkurrensen — de maste nu bevisa att deras forfaranden inte ar
skadliga for konkurrensen. Detta 6kar konkurrensmyndighetens mdjligheter att ingripa pa
marknader innan de har tippat mot en viss 16sning eller en viss plattform.

Storbritannien forstarker den nationella tillsynsmyndigheten
I Storbritannien har ocksa en rad initiativ tagits med malsattningen att skarpa regelverket
och tillsynen av digitala marknader. Nyligen har dven ett antal tillsynsutredningar initierats.

En sadan forandring giller koncentrationsreglerna, dér man skirper reglerna mot bakgrund
av debatten av sa kallade mordarforvarv, killer acquisitions, som avser att finga sddana
forvarv som kan falla under trosklarna for notifiering men som likafullt kan ha stor
betydelse for utvecklingen av en effektiv konkurrens pa sikt. Dessa regler giller foretag som
har en sdrskild position, pa engelska kallat strategic market status, vars forvarv av andra
foretag ska granskas sarskilt, och, i férekommande fall, stoppas.320

320 Competition and Markets Authority (2020), A new pro-competition regime for digital markets Advice of the Digital
Markets Taskforce, December 2020.

137



En annan férandring ar att den brittiska konkurrensmyndigheten forstarks med en sarskild
avdelning, Digital Markets Unit (DMU), som far utdkade befogenheter jamfért med vad som
géller idag avseende konkurrensframjande beslut och atgarder pa det digitala omradet.
DMU inleder sitt tillsynsarbete successivt under 2021.

Det tredje omréadet for forandringar ar framtagandet av en sarskild, till del tvingande,
uppforandekod, Code of Conduct, som ska innehdlla en rad principer som syftar till att
sdkerstalla att foretag och kunder inte exploateras eller att hinder stills upp for utvecklingen
av en effektiv konkurrens. Koden ar tankt att bidra till okad transparens och forutsdgbarhet i
vad som ér tillatet och inte tillatet pa digitala marknader.

Den nyinrdttade DMU ar tankt att ha kompetens att besluta om att alagga foretag att
upphora med vissa férfaranden och att besluta om boter for 6vertradelser av uppforande-
koden. De forfaranden som ndmns i forslagen handlar framfér allt om tillgadng pa anvéndar-
data, annonsering, och hinder f6r anvandare att byta plattformar inklusive fragor om
interoperabilitet och dataportabilitet.

Pagaende debatt om hur de nationella reglerna forhaller sig till DMA

Debatten om proportionaliteten av de nya reglerna och dess koppling till DMA fors nu i
flera sammanhang. En bedomning som delas av flera experter &r att den tyska konkurrens-
myndigheten far betydligt mer makt &n tidigare. Vidare konstateras att det finns viktiga
skillnader mot forslaget om DMA. En sadan skillnad, vilket flera bedomare menar ar den
kanske viktigaste, dr att de tyska reglerna i vasentligt hogre grad an DMA baserar sin
beddmning av relativ marknadsmakt, vilket motsvaras av grindvakt i DMA, enkom pa
kovalitativa kriterier dar de specifika omstandigheterna i det enskilda fallet har mycket stor
betydelse. De tyska reglerna har ingen direkt motsvarighet till de kvantitativa matt som
finns uppstéllda i DMA.

En annan fraga som debatteras dr om nationella regelverk, sarskilt i den utstrackning de
kommer pa plats och bérjar tillampas fore DMA, kan komma att fragmentera
lagtillampningen inom EU dar olika lénder drar olika slutsatser om ett och samma
forfarande pa en digital marknad.

Aven i Sverige har forslag framforts som syftar till att skdrpa regelverket och darigenom
ocksa tillsynen pa digitala marknader. I sektorsundersékningen om konkurrensen pa
digitala plattformsmarknader drar Konkurrensverket slutsatsen att det finns ett behov av ett
nytt nationellt regelverk for att pa effektivt satt undanrdja konkurrensproblem pa
plattformsmarknader.3?! Sadana regler bor utformas pa sa sitt at det ar majligt att ingripa pa
ett tidigt stadium, fore dess att marknader tippat at en viss 19sning eller en viss plattform. De
nya reglerna maste vara flexibla, och i hogre utstrackning an idag mojliggora atgarder som
géller for hela marknader snarare &n bara for enskilda foretag.

321 Konkurrensverket (2021) Konkurrensen pa digitala plattformsmarknader i Sverige, Rapport 2021:1.
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9.3 Studier och regelutveckling inom digitala annonsmarknader

Den digitala annonsmarknadens betydelse for e-handeln kan inte underskattas och
kostnaderna for densamma har 6kat. Det har inte framkommit nagra tydliga tecken pa att de
digitala annonsmarknaderna i Sverige pa ett avgorande satt skulle skilja sig fran dem i
néarliggande ekonomier inom Europa, varfor det finns ett varde i att oversiktligt beskriva
olika studier som gjorts i andra lander vad géaller annonsmarknaden.

I Storbritannien har konkurrensmyndigheten CMA genomfort omfattande studier av
digitala annonsmarknader och foreslagit saval regelforandringar som férandringar i hur
tillsynen ska bedrivas framovers2. Man slar inledningsvis fast att digitala medier och
modern reklamteknik har flera stora inneboende fordelar for konsumenterna, inte minst
genom béttre kunskap om vad den individuelle konsumenten &r ute efter, men samtidigt
nackdelar, inte minst det att marknaden kommit att kdnnetecknas av fatalsdominans och fa
alternativ for annonsorer.

Googles marknadsandel ndr det géller sokordsannonsering uppgar till omkring 90 procent
och Facebooks motsvarande andel vad géller rubrikannonsering &r 6ver 50 procent i
Storbritannien.?? Den brittiska konkurrensmyndigheten konstaterar att dessa bada foretags
annonsprodukter varit béttre an konkurrenternas och att bada foretagen varit mycket
lonsamma under de senaste aren. Vidare skyddas deras marknadsposition fran utmanare
genom de fordelar som bland annat tillgang till unik kunddata ger dem. Marknaderna har
med andra ord tippat till deras fordelar — avgorande for att det skedde var, enligt
myndigheten, natverkseffekter, datatillgdng, skalekonomier, konsumentbeteenden och
betydelsen av féorhandsval samt betydelsen av dessa bada foretags egna ekosystem av
komplementéra produkter och tjanster.

Den fatalsdominans som beskrivs sdgs leda till en forsamrad konkurrens vilket i sin tur kan
leda till minskad innovation, htgre annonspriser och priser pa andra produkter, lagre
kvalitet, sociala negativa effekter i allmanhet, sdsom en kvalitetsférsamring inom
journalistiken.

For att motverka denna utveckling har det foreslagits en uppférandekod for foretag med
betydande marknadsstyrka pa digitala plattformar, ett nytt konkurrensverktyg som
proaktivt kan anvandas snabbt for att ta konkurrensframjande réattsliga initiativ och, som
framgatt ovan, har en ny tillsynsorganisation, Digital Markets Unit, som inryms i den
brittiska konkurrensmyndigheten inréttats.

322 Competition and Markets Authority (2020), Online platforms and digital advertising Market study. Final report 1 July
2020, och A new pro-competition regime for digital markets Advice of the Digital Markets Taskforce, December 2020, samt
Department for Business, Energy & Industrial Strategy and Department for Digital, Culture Media & Sport (2020),
Response to the CMA'’s market study into online platforms and digital advertising. November 2020.

323 For mer information, se Statement of the Federal Trade Commission Regarding Google’s Search Practices, In the
Matter of Google Inc., FTC File Number 111-0163, January 3, 2013,
https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/public_statements/statement-commission-regarding-googles-
search-practices/130103brillgooglesearchstmt.pdf
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Ett pdgdende arbete inom den brittiska konkurrensmyndigheten galler det kommande
forbudet mot tredjepartskakor, vilket kommer att forsvéra vissa av de metoder som for
narvarande anvands for insamling av anvandardata hos plattformar. Google har for
ndrvarande en pagaende konsultation inom ramen for sitt projekt Privacy Sandbox, som gar
ut pa att bibehalla mycket av tidigare fordelarna med kundanpassad annonsering, men utan
att behova kranka uppgiftslimnarens integritet genom att samla in personliga anvandar-
data. I denna konsultation har Google anpassat delar av uppldgget for att kunna mota nagra
av de krav som den brittiska myndigheten stéllt upp. Google har angett detta exempel i sin
kommunikation med Konkurrensverket som ett exempel pa att teknisk innovation kan
anvandas pa satt som varnar om den personliga integriteten.3

Storbritannien ar ett av de lander dér frdgan om konkurrensen pa digitala annonsmarknader
har fatt stor uppmarksamhet av lagstiftaren och regulatorerna. Men @ven inom OECD pagéar
for narvarande flera liknande initiativ. I en nyligen héllen OECD-konferens framkom att
flera av medlemsldanderna studerar fragan och dragit slutsatser om att det finns anledning
att befara att konkurrensen begransas till foljd av fatalsdominans och teknikutvecklingen.3?
Har ndmns att flera led i vardekedjan forefaller tippa i vissa foretags favor, vars lonsamhet
stadigt forbattras, och att kostnaderna f6r annonsdrerna samtidigt skjuter i hojden. Vissa
menar att forvarvsfrekvenserna inom dessa marknader har del i forklaringen till varfor
konkurrensen forsvagats, vilket skulle foranleda en skérpt forvarvskontroll. Andra menar
ocksa att sjdlva tillsynen och regelverket méste modifieras for att sta bdttre rustade for att
kunna motverka de problem som uppdagats.

Men traditionella konkurrensregler forefaller &ndé ha visat sig anvandbara i vissa fall nar
det géller dessa marknader. Ett aktuellt exempel dr den franska konkurrensmyndighetens
beslut nyligen att godta ett atagande fran Google om dndrat beteende géllande auktions-
forfaranden vid digital annonsering och d@ven acceptera en konkurrensskadeavgift om 220
miljoner euro.3

Digitala annonsmarknader &r ett omrade som for Sveriges del ocksa behdver analyseras
vidare inom ramen for kommande utredningar. Digital annonsering ar i ménga fall &r en
nodvéndig kostnadspost for e-handlare och vars betydelse ar betydande. Det ar darfor
angeldget att noggrant folja utvecklingen av digitala annonsmarknader framover for att
kunna agera snabbt om det krdvs for att varna en effektiv konkurrens i Sverige. En sddan
utredning kan exempelvis kartlagga om vidden av de konkurrensproblem som har
identifierats i narliggande lander ocksa foreligger i Sverige, och ndrmare analysera vilken
typ av atgérder som kan behdva vidtas.

324 Google (2021), Google response to Swedish questions on E-commerce, August 2021.

325 OECD (2020), Digital advertising markets — Background note by the Secretariat, 21 October 2020, and Competition in
Digital Advertising Markets — Summaries of contributions, 25 November 2020, Working Party No. 2 on Competition and
Regulation, Paris.

326 The Autorité de la concurrence (2021), The Autorité de la concurrence hands out a €220 millions fine to Google for

favouring its own services in the online advertising sector, https://www.autoritedelaconcurrence.fr/en/article/autorite-de-
la-concurrence-hands-out-eu220-millions-fine-google-favouring-its-own-services, 7 Juni 2021.
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9.4 Plattformsforordning for mer rattvisa villkor

Den 12 juli 2020 borjade EU:s sa kallade plattformsforordning att tillimpas for digitala
plattformar.3” Forordningen behandlar férhallandet mellan foretag som tillhandahaller
onlinebaserade formedlingstjanster (inklusive sokmotorer) och deras foretagsanvéandare.
Forordningen géller for den typ av plattformar som formedlar direkttransaktioner mellan
foretagsanvandare och konsumenter. Tjanster som bygger pa en aterforsaljarmodell
omfattas inte av forordningen. Syftet med forordningen ar att framja rattvisa villkor och
transparens for foretag som anvander sddana plattformar och sokmotorer for att na ut till
konsumenter. Plattformsférordningen staller bland annat krav pa att foretag som
tillhandahaller plattformar ska informera foretagsanvandarna om plattformens egna varor
och tjanster pa négot sitt behandlas mer forméanligt 4n 6vriga anvandares. Plattformar ska
ocksa informera om vilken data foretagsanvandare far tillgéng till, exempelvis betyg och
omddmen fran konsumenter och informera om eventuella férbud for féretag som anvander
plattformen att tillhandahalla varor och tjanster pa gynnsammare villkor via andra
forsaljningskanaler.

For foretag som dger sokmotorer stéller férordningen bland annat krav pa att ge enkel och
begriplig information om de parametrar som bestdimmer rangordningen péa sékmotorn.
Sokmotorer ska dven informera om sokmotorns egna varor och tjanster pa nagot satt
behandlas mer formanligt 4n varor och tjanster som erbjuds av dess anvandare.

Plattformsforordningen stéller alltsa krav pa transparens fran plattformarnas sida, men
innehaller i sig inga forbud for plattformar att gynna sina egna produkter eller den egna
verksamheten. Sddana ageranden kan déremot bryta mot konkurrensreglerna.

Kommerskollegium informerar om och utreder 6vertradelser av férordningen men har dock
ingen majlighet att tvinga foretag som dger plattformar eller sokmotorer att dndra sig.
Sammanslutningar av féretagsanvandare som uppfyller vissa krav kan fa saken provad vid
Patent- och marknadsdomstolen. Patent- och marknadsdomstolen kan besluta om att ett
foretag som ager en plattform ska folja plattformsférordningen. 3

9.5 Dataskyddsforordningen ger konsumenter stérre kontroll
Over sina personuppgifter

EU:s strategi for data beskriver ett behov av samlade europeiska insatser for att pa ett mer
effektivt sitt nyttja data som strategisk resurs. Ett av omradena i strategin handlar om att
stiarka individers mojlighet att kontrollera egen data och den digitala kompetensen. Detta
genom att forstdrka ratten till dataportabilitet enligt dataskyddsforordningen sa individer
kan fa mer kontroll 6ver vem som kan f& atkomst till och anvanda maskingenererade data.??

327 Europaparlamentets och Radets forordning (EU) 2019/1150 av den 20 juni 2019 om framjande av rittvisa villkor och
transparens for foretagsanvindare av onlinebaserade formedlingstjinster, ibland dven kallad P2B-férordningen.

328 Kommerskollegium (2020), ELLs plattformsforordning — reglerar rittigheter och skyldigheter pd digitala plattformar och
sokmotorer, https://www.kommerskollegium.se/importera--exportera/handla-inom-eu/plattformsforordningen/

329 Integritetsskyddsmyndigheten (2021), Integritetsskyddsrapport 2020. Redovisning av utvecklingen.
pd it-omrddet nér det giller integritet och ny teknik, IMY rapport 2021:1.
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Tillgangen till stora mangder data dr ocksd i méngt och mycket branslet i den padgaende
digitaliseringen. Den allmédnna dataskyddsforordningen (GDPR) tillampas fran och med den
25 maj 2018. Det innebér att det nu finns gemensamma dataskyddsregler for alla foretag som
ar verksamma i EU, oavsett var de har sitt sate. De skdrpta dataskyddsreglerna innebaér att
privatpersoner har storre kontroll Gver sina personuppgifter och att foretagen kan verka pa
rattvisa villkor.3® Om konkurrensen pé eller mellan plattformar inte fungerar effektivt kan
anvandargrupperna mota samre villkor i form av exempelvis forsédmrad kvalitet av
plattformens tjdnst eller 6verdriven insamling av persondata.

I'sin tvaarsutvardering av dataskyddsférordningen bedémde kommissionen att reformen
uppfyllt det 6vergripande malet att starka skyddet av den enskildes ratt till skydd av
personuppgifter men understrok samtidigt att det behdvs 6kade anstrangningar, bland
annat for att medborgarnas kontroll 6ver deras egen data ska bli reell.3!

Tillgangen till viktig kunddata &r ett mycket komplext omrade som ocksa paverkas av andra
regelverk an det konkurrensrattsliga. Digitala plattformar kan exempelvis hdvda att de
forhindras att dela kunddata med foretagsanvandarna pa grund av begréansningar som foljer
av dataskyddsforordningen, ndgot som samtidigt kan f& konkurrensbegransande effekter.
Det finns mot denna bakgrund ett stort varde i det samarbete som Konkurrensverket,
Integritetsskyddsmyndigheten och Konsumentverket har inom omradet eftersom tillgang
till viktig kunddata &r ett mycket komplext omrade som ocksa paverkas av andra regelverk
an det konkurrensrattsliga.

9.6 Geoblockeringsforordningen har haft vissa positiva effekter
for e-handeln

Av var forra rapport 2017332 framgick det att ett reformarbete pagick inom EU i syfte att
forbéttra den gransoverskridande handeln pa den inre marknaden. Bakgrunden till
reformarbetet var forsok fran foretags sida att dela upp marknaderna efter nationsgranser
och hindra konsumenter fran att kdpa varor fran andra lander, vilket stred mot tanken om
fri rorlighet av varor och tjanster pa EU:s inre marknad.

Ett ar efter publiceringen av var rapport antogs en ny férordning om geoblockering.33
Forordning syftar till att tgérda omotiverad geoblockering genom att undanrdja vissa
hinder fér den inre marknadens funktion. Overgripande handlar det exempelvis om att ett
foretag, pa grund av kundens nationalitet, boséttningsort eller etableringsort inte far
omdirigera kunden till en annan sida savida kunden inte gett sitt uttryckliga medgivande till
en sddan omdirigering.

3% Europeiska kommissionen, EU:s regler for skydd av personuppgifter. De skirpta dataskyddsreglerna innebidr att vi har
biittre kontroll Gver vira personuppgifter och att foretagen kan verka pa rittvisa villkor, https://ec.europa.eu/info/law/law-
topic/data-protection/eu-data-protection-rules_sv

31 Integritetsskyddsmyndigheten (2021), Integritetsskyddsrapport 2020. Redovisning av utvecklingen.
pd it-omrddet nir det giller integritet och ny teknik, IMY rapport 2021:1.
332 Konkurrensverket (2017) Konkurrens och tillvixt pi digitala marknader. Rapport 2017:2.

333 Europarlamentets och Radets férordning (EU) 2018/302 av den 28 februari 2018 om dtgirder mot omotiverad
geoblockering och andra former av diskriminering pd grund av kunders nationalitet, bosittningsort eller etableringsort pd den
inre marknaden och om dndring av forordningarna (EG) nr 2006/2004 och (EU) 2017/2394 samt direktiv 2009/22/EG.
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En naringsidkare far nu i vissa fall inte heller tillimpa olika allménna villkor for leverans av
varor eller inom det utbud av betalningsmedel som denne godtar inte tillampa olika villkor
for en betalningstransaktion. Exempel pa detta kan handla om att en svensk kund vill képa
en mobiltelefon, hittar bésta erbjudandet pa en tysk webbplats som dock endast erbjuder
leverans/hamtningsstéllen i Tyskland eller i ndringsidkarens lokaler. Med den nya
forordningen har den svenska kunden ratt att bestélla varan eller hamta i butik i Tyskland,
precis som vilken annan tysk kund. Néar betalning ska ske s& maste den tyske naringsidkaren
nu dven acceptera kreditkort, till exempel ett Mastercard fran Sverige om den tyske
naringsidkaren accepterar ett Mastercard utfardat i Tyskland.

Forordningen sager inte att foretagen maste ha samma prissattning inom EU. Foretag far ha
olika priser for samma produkt pé olika webbsidor eller i butiker i olika lander. Men kunder
frén andra EU-lander maste ges tillgdng till de olika erbjudandena pé ett icke-diskrimi-
nerande sétt. Det hér innebar dock inte att foretag ar skyldiga att leverera varor och tjanster i
hela EU, utan det blir kunden som far ordna med upphdmtningen av produkten.3

Forordningen har varit tillamplig sedan 18 december 2018 och kommissionen har genomfort
en inventering av den forsta fasen av genomférandet av forordningen om geoblockering.
Nar det géller genomforandet hittills visar kommissionens resultat att konsumenterna
kanner till forordningen. I februari 2019, bara nagra manader efter den dag da férordningen
borjade tillampas, var ungefiar 50 procent av EU-konsumenterna redan medvetna om
forordningen. Cirka halften av dem som var medvetna ansag sig ocksa vara tillrackligt
informerade om vad det innebar.

Kommissionen har kunnat se nagra inledande positiva effekter. Till exempel har blockering
av atkomst/registrering till webbplatser, eller omdirigering av konsumenter till andra
webbplatser, minskat. I en undersokning fran 2019, som omfattade cirka 9 000 webbplatser,
hade omdirigering eller nekande av atkomst till e-handelswebbplatser minskat jamfort med
2015. Begransningar som helt forhindrade registrering pa webbplatser hade halverats och
automatiska prisandringar vid registrering hade ocksa minskat. Sammantaget 0kade antalet
framgangsrika gransoverskridande kop nagot jamfért med 2015.

Mer an 1 av 10 forsok till gransdverskridande anonyma kundbesck misslyckades dock i
registreringsfasen, och ett liknande antal misslyckades i betalningsfasen. Det finns darfor
enligt kommissionen ett fortsatt behov av att ta itu med dessa hinder, som kan i) ha en
diskriminerande karaktar, ii) leda till missvisande resultat och/eller iii) férhindra tillgang till
och jamforelse av erbjudanden.

Naringsidkare fortsatter att vara ovilliga att erbjuda gransoverskridande leveransalternativ,
aven om forordningen inte tvingar handlare att leverera griansoverskridande. Den dkade
tillgangen till gransoverskridande webbplatser som tillhandahalls genom
geoblockningsférordningen dkade dnda méangden inkop med leverans i kundens land (en
6kning med 1,6 procent i EU27 jamf6rt med 2015). En tredjedel av de cirka 9 000 undersokta
webbplatserna erbjod gransoverskridande leverans.

3% Kommerskollegium.
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Forbattringar i dessa fragor kan emellertid enligt kommissionen forvantas pa kort sikt,
sdrskilt nar alla e-handelséatgérder i strategin for den digitala inre marknaden trader i kraft
och den rattsliga forutsagbarheten 6kar. Onlinendringsidkare stoter fortfarande pa
administrativa hinder (t.ex. momsregistreringskrav) och &r inte insatta i de konsument-
skyddskrav som géller vid gransoverskridande forsiljning. Dessa fragor kan darfor
avskracka naringsidkarna fran ett mer aktivt gransoverskridande engagemang.3%

I detta skede anser kommissionen att de fullstindiga effekterna av féorordningen bara
kommer att bli uppenbara med tiden, eftersom efterlevnaden starks och andra relevanta (e-
handels) atgarder blir tillampliga och den fullstdndiga verkan av covid-19-pandemin pa
olika berorda sektorer kan bedomas.

Konsumentverket har tillsynsansvar for forordningen och uppger att de har haft ett antal
tillsynsarenden sen férordningen tradde i kraft och ett antal forfragningar hos European
Consumer Centres Network (EEC) i Sverige. Konsumentverket hade &tta tillsynséarenden
avseende geoblockering under 2020 och ECC Sverige har hittills mottagit 33 forfragningar
avseende geoblockeringsforordningen perioden 2019-2021.3% Det ar enligt Konsumentverket
svart att svara pa om problemen har minskat eftersom det tidigare var ganska svart att utéva
tillsyn over diskriminering baserat pa nationalitet eller bosattningsort med stdd av tjanste-
direktivet. Konsumenter blev medvetna om att det inte var tillatet i samband med att
forordningen antogs vilket kan ha bidragit till fler anmalningar, fler drenden.

2 av 14 advokatbyréer uppger i Konkurrensverkets enkat att det ar mycket vanligt eller
vanligt med radgivning kring geoblockering.

Kommerskollegium har ett uppdrag att informera foretag om geoblockeringsfoérordningen.
Inom ramen for detta har det dock bara kommit ett fatal fragor sedan férordningen tradde i
kraft och fragestallningarna uppges vara ganska skiftande.?¥”

9.7 Hinder for gransodverskridande handel kan aven bryta mot
konkurrenslagarna

EU:s konkurrensregler syftar inte bara till att skydda konkurrensen, utan dven att férsvara
den inre marknaden.®* Konkurrensreglernas — och e-handelns — betydelse for den inre
marknaden kan illustreras med att kommissionen i juni 2017 inledde tre konkurrensrattsliga
utredningar om vissa licens- och distributionsmetoder som kunde hindra gransover-
skridande handel och e-handel.>®

3% Europeiska kommissionen (2020) Rapport fran Kommissionen till Europaparlamentet, Ridet, Europeiska ekonomiska och
sociala kommittén samt regionkommittén om den forsta Gversynen pd kort sikt av forordningen om geoblockering {SWD(2020)
294 final}.

3% Konsumentverket. Uppgift inkom 22 juni 2021.
37 Kommerskollegium. Uppgift inkom 18 juni 2021.
338 Protokoll (nr 27) om den inre marknaden och konkurrens.

39 European Commission (2017) Antitrust: Commission opens formal investigations into Nike's, Sanrio’s and Universal
Studios’ licensing and distribution practices, press release 14 June 2017.



En utredning inleddes avseende det japanska foretaget Sanrio (kadnt for bland annat
varumarket Hello Kitty) for att beddma om det olagligt begransade aterforsdljaren fran att
sélja licensierade varor gransoverskridande och online inom EU:s inre marknad.
Kommissionen fann att Sanrios licensavtal brot mot artikel 101 i fordraget om Europeiska
unionens funktionssatt (EUF-fordraget), som forbjuder avtal mellan foretag som forhindrar,
begransar eller snedvrider konkurrensen inom EU:s inre marknad. Sanrio fick betala boter
pa 6,2 miljoner euro.3%

Kommissionen botfillde i mars 2019 foretaget Nike med 12,5 miljoner euro for att Nike
forbjudit handlare att sélja licensierade varor till andra lander inom EES. Denna begransning
gdllde produkter for forsiljning av nagra av Europas mest kanda fotbollsklubbar och
federationer, for vilka Nike innehade licensen.34!

Slutligen bétfalldes i januari 2020 flera féretag inom Comecast-koncernen, inklusive
NBCUniversal, med drygt 14 miljoner euro for att ha begransat handlare att sélja produkter
med bilder och karaktarer fran NBCUniversals filmer (till exempel Minioner och Jurassic
World) till kunder i andra delar av EES-omradet an de tilldelats. Forfarandet innebar en
uppdelning av den inre marknaden till skada for konsumenterna.3#

Sanrio, Nike och NBCUniversal fick sina boter reducerade med 30-40 procent till £6ljd av att
de samarbetat med kommissionen under utredningen utéver vad de var skyldiga att goéra.

Aven i det ovan ndmna drendet mot modeforetaget Guess (se avsnitt 8.4.5) fann
kommissionen hinder for granséverskridande handel.

9.7.1 Gruppundantaget for vertikala begransningar

Med vertikala samarbeten menas avtal eller samarbeten mellan féretag i olika produktions-
eller distributionsled, till exempel tillverkare och aterforséljare. Vertikala avtal ar i manga
fall tillatna och &r i regel mindre skadliga dn avtal mellan konkurrenter. Vertikala avtal kan
ge goda mojligheter till positiva effekter for konkurrensen och konsumenterna. Vertikala
avtal kan dock ibland innehalla bestimmelser som hindrar, begrénsar eller snedvrider
konkurrensen, sa kallade vertikala begransningar.

Vertikala begransningar orsakar i regel bara konkurrensproblem om nagon av parterna i
avtalet moter otillracklig konkurrens, det vill sdga om ndgon av parterna har en stark
stdllning pa marknaden. Kommissionen har darfor beslutat om ett gruppundantag for
vertikala begransningar som dven géller i svensk ratt. Gruppundantaget ger en "trygg
hamn” {6r vertikala avtal mellan foretag sé lange ingen av avtalsparterna har en
marknadsandel som &verstiger 30 procent av den relevanta marknaden och sé lange avtalen
inte innehaller ndgon sarskilt allvarlig begréansning. Exempel pa sdrskilt allvarliga
begransningar ar tvingande lagsta priser som en leverantor och en aterforsaljare kommer
Overens om och absolut omradesskydd. Med absolut omradesskydd menas férbud mot

340 European Commission (2019) Antitrust: Commission fines Sanrio €6.2 million for restricting cross-border sales of
merchandising products featuring Hello Kitty characters, press release 9 July 2019.

341 European Commission (2019) Antitrust: Commission fines Nike €12.5 million for restricting cross-border sales of
merchandising products, press release 25 March 2019.

32 European Commission (2020) Antitrust: Commission fines NBCUniversal €14.3 million for restricting sales of film
merchandise products, press release, 30 January 2020.
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saval aktiv som passiv forsdljning utanfor ett visst tilldelat omrade, till exempel ett forbud
att sdlja produkterna pa néatet. Den héar typen av begransningar omfattas inte av
gruppundantaget ens om avtalsparternas marknadsandel understiger 30 procent.

Vissa begransningar omfattas aldrig av gruppundantag utan maste bedémas individuellt.
Detta galler till exempel konkurrensklausuler som varar i mer an fem ar under avtalets
loptid och konkurrensklausuler som 16per mer an ett ar efter att avtalet har upphort. For
sddana begransningar maste en individuell bedomning goras i varje enskilt fall for att
avgora om de ér tillatna eller inte. For att samarbetet ska vara forbjudet maste det syfta till
eller f4 till resultat att konkurrensen paverkas pa ett markbart satt.

Som komplement till gruppundantagsférordningen har kommissionen ocksa publicerat
separata riktlinjer om vertikala begransningar som ger ytterligare vigledning om hur
gruppundantagsforordningen ska tolkas och tillimpas, men ocksd om bedémningen enligt
artikel 101.1 och artikel 101.3 av vertikala avtal som inte d&r undantagna genom grupp-
undantagsférordningen. De vertikala riktlinjerna hjalper saledes foretag att kontrollera att
deras vertikala avtal efterlever EU:s bestimmelser om konkurrens enligt artikel 101 FEUF
eller motsvarande 2 kap. 1 § konkurrenslagen.3+

I riktlinjerna faststélls allmédnna principer for att bedoma vertikala begréansningar och ge
vagledning for bedomningen av de vanligaste typerna av vertikala begransningar, till
exempel forsdljning av ett enda varumarke (konkurrensklausuler), selektiv distribution och
begransade forsaljningspriser.*Nuvarande gruppundantagsforordning for vertikala avtal
trddde i kraft den 1 juni 2010 och upphor att gélla den 31 maj 2022. Med anledning av detta
har kommissionen genomfort en utvardering av férordningen om vertikalt gruppundantag
tillsammans med de vertikala riktlinjerna.

Syftet med utvarderingen har varit att samla in kunskap om hur gruppundantaget fungerar,
tillsammans med de vertikala riktlinjerna, f6r att avgora om det ska upphora, fornyas i sin
nuvarande form eller revideras. Utvarderingen visade att gruppundantaget och de vertikala
riktlinjerna fortfarande &r relevanta, men att marknaden har férdandrats avsevéart sedan
antagandet av gruppundantagsforordningen och de vertikala riktlinjerna, sarskilt pa grund
av tillvaxten av onlinef6rsaljning och nya marknadsaktorer sdsom onlineplattformar.

En sddan férandring som uppmarksammats i utvarderingen ar en 6kad direktforsiljning
fran leverantorer till konsument, sa kallad direct-to-consumer (D2C)3%, eller med ett mer
konkurrensréttsligt begrepp dubbel aterforsaljning (dual distribution) nér en leverantor inte
bara saljer sina produkter genom oberoende distributdrer utan dven direkt till slutkunder i
direkt konkurrens med sina oberoende distributorer.

33 EUR Lex. Summaries of EU Legislation. Riktlinjerna kompletterar férordning (EU) nr 330/2010, EU:s
gruppundantagsférordning, genom vilken det férbud som anges i artikel 101.1 i EUF-férdraget gors icke tillampligt
pa vertikala avtal som uppfyller vissa krav och “trygghet” skapas for sadana avtal.

34 For en mer utforlig lista se EUR Lex.

345 Las mer om detta i avsnitt 2.5.



En annan férandring enligt kommissionen ar en 6kad anvandning av selektiva distributions-
system, vilket gor det maijligt for leverantorer att fa en starkare kontroll 6ver aterfor-
saljningsvillkoren. Pa samma satt har nya typer av vertikala begrédnsningar, sasom
begransningar avseende forséljning via digitala marknadsplatser och begransningar for
onlineannonsering, samt paritetsklausuler i detaljhandeln blivit mer utbredda.*

Kommissionen har ocksé bland annat funnit att vissa bestdimmelser ar svara att tillampa
eller dr inte langre anpassade till den nuvarande affarsmiljon, sarskilt nar det galler att
tillampa befintliga regler pa nya marknadsaktorer som inte passar in i traditionella leverans-
och distributionskoncept och pa nya online-forséljningsrestriktioner. Utvarderingen har
funnit att e-handel har utvecklats till en valfungerande sdljkanal under det senaste
decenniet, medan fysisk handel ar satt under storre tryck, vilket dessutom har forstarkts av
covid-19-pandemin.

Vissa brister identifieras ocksa i reglerna, till exempel brist pa vdgledning om hur man
bedomer paritetsklausuler i detaljhandeln eller begransningar for anvandningen av
webbplatser for prisjamforelser.3+

9.7.2 Kommissionens forslag till reviderad gruppundantagsférordning

I'juli 2021 offentliggjorde kommissionen ett utkast till reviderad gruppundantagsférordning
om vertikala avtal for offentligt samrad.

Kommissionen fOreslar en anpassning av det s& kallade safe harbour-undantaget. Dubbel
aterforsaljning omfattar situationer dér en leverantor inte bara saljer sina varor eller tjanster
genom oberoende distributorer utan dven direkt till slutkunder i direkt konkurrens med sina
oberoende distributdrer. I nuvarande gruppundantagsférordning ingar ett undantag for
dubbel aterforsaljning som innebér att avtal mellan leverantdr och oberoende aterforséljare
ar undantagna om ingen har en marknadsandel &ver 30 procent. Oversynen av
gruppundantagsforordningen har visat att dubbel aterfoérsiljning blivit mycket vanligare
sedan gallande gruppundantagsférordning och riktlinjer antogs. Detta beror framfor allt pa
den okade onlineforséljningen, som har underlattat direktforsaljning fran leverantdrernas
sida, antingen via deras egna webbutiker eller via digitala marknadsplatser.

I det reviderade utkastet till gruppundantagsforordning begransas det nuvarande
undantaget for dubbel aterforsaljning till fall dér parternas sammanlagda marknadsandel pa
slutkundsmarknaden inte overstiger tio procent. Om den sammanlagda marknadsandelen
pa slutkundsmarknaden &r storre dn tio procent, men ingen avtalspart har en
marknadsandel som &r storre dn 30 procent pa marknaden dar parterna saljer och kdper
avtalsprodukten, ar avtalet anda skyddat av gruppundantaget i alla delar forutom vad galler
informationsutbyte mellan parterna.3

346 European Commission (2020) Antitrust: Commission publishes findings of the evaluation of the Vertical Block Exemption
Regulation, https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_20_1564, press release, 8 September 2020.

37 European Commission (2020) Antitrust: Commission publishes findings of the evaluation of the Vertical Block
Exemption Regulation, https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_20_1564, press release, 8
September 2020.

318 Oversyn av gruppundantagsférordningen om vertikala avtal, Férklarande anméarkning.
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Samtidigt som undantaget for dubbel aterforsaljning begransas enligt ovan utvidgas
undantaget till att 4ven galla for grossister och importdrer, dvs. inte bara tillverkare som i
nuvarande gruppundantagsférordning. Daremot utesluts leverantorer av onlinebaserade
formedlingstjanster fran detta undantag om de har en hybridfunktion, det vill sdga nér de
séljer varor eller tjanster i konkurrens med foretag till vilka de tillhandahaller
onlinebaserade formedlingstjanster.3

Paritetsklausuler ar skyldigheter som innebar att ett foretag maste erbjuda avtalsparten
samma eller béttre villkor som de som erbjuds pa ndgon annan forsaljnings- eller
marknadsforingskanal (t.ex. andra digitala plattformar) eller pa foretagets
direktforsaljningskanal (till exempel egna webbplatser). Alla paritetsklausuler omfattas for
nédrvarande av gruppundantaget, men har i allt hogre grad varit foremal for atgarder fran
konkurrensmyndigheternas sida under de senaste aren, framfor allt inriktade pa
paritetsklausuler som ror indirekta forséljningskanaler, sa kallade "breda” paritetsklausuler.
Utkastet till gruppundantagsférordning avldagsnar mojligheten att omfattas av
gruppundantaget for sddana “breda” paritetsklausuler i slutkundsledet som alagts av
leverantorer av onlinebaserade formedlingstjanster.3%

I utkastet till den andrade gruppundantagsforordningen undantas daremot fortfarande
paritetsklausuler i slutkundsledet i fraga om direktforsiljning eller marknadsféringskanaler
("smala” paritetsklausuler). Dessa fortsétter att omfattas av safe harbour-undantaget i
gruppundantagsforordningen, forutsatt att troskelvéardet pa 30 procents marknadsandel inte
overskrids.®!

Begransningar av aktiv forsdljning avser begransningar av koparens majligheter att aktivt
vanda sig till enskilda kunder. Dessa regler upplevs enligt kommissionen som oklara och att
de begransar leverantdrernas mojligheter att utforma sina distributionssystem i enlighet
med sina affédrsbehov. En definition av begransningar av aktiv forséljning har darfor inforts i
utkastet. Utkastet till den reviderade gruppundantagsférordningen innehéller dessutom
forslag till andringar av reglerna om begransningar av aktiv forsiljning.35

Det foreslas inforas en mojlighet till delad ensamratt som gor det majligt for en leverantor att
utse fler 4n en ensamaterforsaljare inom ett visst omrade eller for en viss kundgrupp. En
annan dndring som avser ensamaéterforséljning galler leverantorens mojlighet att alagga sina
kopare att fora dver aterforsaljningsrattigheter till sina kunder. Andringen syftar till att
stiarka skyddet av ensamaterforséljares investeringsincitament. Dessutom foreslas selektiva
distributionssystem ges 6kat skydd mot forsiljning fran icke-auktoriserade aterforsiljare
inom det selektiva distributionsomradet.3

Nar det géller vissa indirekta atgarder som begransar onlinefdrsaljning finns i utkastet
andringar avseende dubbel prissdttning, det vill sdga att samma distributor tar ut ett hdgre
grossistpris for produkter som ar avsedda att séljas online &n for produkter som ska séljas
offline, samt avseende likvardighetsprincipen. Likvardighetsprincipen avser att kriterier for
onlineférsaljning infors som totalt sett &r likvardiga med de kriterier som galler for fysiska
butiker. Kommissionen papekar att 6versynen av gruppundantagsforordningen tyder pa att

30 Oversyn av gruppundantagsférordningen om vertikala avtal, Férklarande anméarkning.
350 Qversyn av gruppundantagsférordningen om vertikala avtal, Férklarande anmérkning.
351 Oversyn av gruppundantagsférordningen om vertikala avtal, Férklarande anméarkning.
352 Qversyn av gruppundantagsforordningen om vertikala avtal, Forklarande anmérkning.

353 Qversyn av gruppundantagsforordningen om vertikala avtal, Férklarande anmérkning.



onlineforsiljningen har utvecklats till en valfungerande forséljningskanal och darfor inte
langre behover sarskilt skydd genom att vissa indirekta atgarder som begransar online-
forsaljningen klassificeras som sarskilt allvarliga begransningar. Dubbel prissattning ska
darfor inte betraktas som en sarskilt allvarlig begransning. Det gor det majligt for
leverantorer att faststélla olika grossistpriser for forsdljning online och offline av samma
distributor, i den utstrackning detta dr avsett att uppmuntra eller beléna en lamplig
investeringsniva och hanfor sig till de kostnader som uppstatt for varje kanal. Inom ramen
for ett selektivt distributionssystem maste dessutom de kriterier som alaggs av
leverantdrerna i samband med onlineforséljning inte langre helt motsvara de kriterier som
stalls pa fysiska butiker (likvardighetsprincipen), eftersom de bada kanalerna till sin natur
skiljer sig at.3%

Ett av huvudsyftena med 6versynen ar att ge berdrda parter aktuell viagledning om

nathandelsbegransningar och sdkerstilla en harmoniserad strategi for sidana begransningar

i hela EU. Begransningar som direkt eller indirekt, separat eller i kombination med andra
faktorer, har till syfte att hindra koparna eller deras kunder fran att effektivt anvanda
internet fOr att silja sina varor eller tjanster online eller fran att effektivt anvanda en eller
flera reklamkanaler online definieras som begransningar av aktiv eller passiv forsaljning,
och darmed som sarskilt allvarliga begransningar enligt artikel 4 i gruppundantags-
forordningen. I utkastet till reviderade vertikala riktlinjer ges ytterligare viagledning om
saddana sarskilt allvarliga begransningar. I avsnittet forklaras nér ett visst onlinebeteende
utgdr aktiv eller passiv forsiljning. Aven om till exempel driften av en webbplats &r en form
av passiv forséljning, dr Oversattningen av webbplatsen till ett sprak som inte anvéands
allmant inom aterforsaljarens territorium en form av aktiv forsiljning.3%

Det foreskrivs ocksa att en begransning av anvéandningen av webbplatser for prisjamforelser,

eller avgiftsbelagda marknadsforingstjanster i sokmotorer, utgor en sarskilt allvarlig
begransning enligt gruppundantagsférordningen, eftersom majligheten att gora reklam gor
det mojligt for en distributor att locka potentiella kunder till sin webbplats, vilket dr en
forutsattning for att kunna sélja online. Daremot omfattar gruppundantaget begransningar
av onlinereklam som inte utesluter specifika kanaler for onlinereklam, till exempel om
sadana begransningar har en koppling till innehallet i onlinereklam eller faststaller vissa
kvalitetsstandarder.35

Utkastet till forslag innehaller ocksa sarskilda regler och riktlinjer fo6r plattformsekonomin
da denna del av ekonomin spelar en allt viktigare roll i distributionen av varor och tjanster.
Det infors darfor en definition av leverantor som klargor att leverantorer av onlinebaserade
formedlingstjédnster raknas som leverantorer enligt gruppundantagsférordningen.35

35+ Oversyn av gruppundantagsférordningen om vertikala avtal, Férklarande anmérkning.
355 Qversyn av gruppundantagsférordningen om vertikala avtal, Férklarande anméarkning.
35 Qversyn av gruppundantagsforordningen om vertikala avtal, Forklarande anmérkning.

357 Qversyn av gruppundantagsforordningen om vertikala avtal, Férklarande anmérkning.
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De foreslagna andringarna dr forenliga med forslaget till rattsakt om digitala marknader.
Det beror pa att fokus i rattsakten om digitala marknader ligger pa digitala grindvakter, som
ar foretag som har marknadsstyrka och darfor inte omfattas av safe harbour-undantaget i
gruppundantagsférordningen.35

Det foreslas att leverantorer av onlinebaserade formedlingstjanster inte bor omfattas av
gruppundantaget om de har en hybridfunktion, det vill sdga nér de séljer varor eller tjanster
i konkurrens med foretag vilka de forser med onlinebaserade formedlingstjénster. Detta
beror pa att den detaljistverksamhet som bedrivs av leverantorer av onlinebaserade
formedlingstjanster som har en sadan hybridfunktion vanligtvis paverkar konkurrensen
mellan varumarken och kan darfor ge upphov till icke férsumbara horisontella farhagor.3*

9.8 Konkurrensverkets enkéater visar att vertikala restriktioner
férekommer i varierande grad

Faktorer som &r problematiska ur konkurrenssynpunkt kan paverka e-handelns tillvéaxt pa
ett negativt satt. Dessa faktorer ar framfdrallt olika vertikala och horisontella avtalade
begransningar i produktions- och distributionsledet som begransar eller snedvrider
konkurrensen.

De flesta avtal och samarbeten mellan foretag ar lagliga. Ett samarbete som anses bryta mot
EU:s konkurrensregler kan under vissa forutsattningar vara tillatet. De positiva effekterna av
samarbetet maste da uppvaga de negativa och aven komma konsumenterna till del. En
provning av omstandigheterna gors av respektive konkurrensmyndighet inom EU eller av
kommissionen.

Avtal mellan foretag som inte dr konkurrenter, sa kallade vertikala avtal, &r vanligt
forekommande och viktiga for samhallsekonomin. Vertikala samarbeten kan ge goda
mojligheter till positiva effekter f6r konkurrensen och konsumenterna. De kan dock vara
forbjudna om de innehaller vertikala begrasningar som kan skada konkurrensen och i
slutaindan konsumenterna. Detta sker i de flesta fall forst om nagon av parterna i avtalet
moter otillrdcklig konkurrens i sitt marknadsled, det vill sdga om ndgon av parterna har en
stark stdllning p& marknaden.

Konkurrensverket har i sin enkat till advokatbyraer stallt fragan om hur vanligt det ar att
byréerna radgor med e-handlare av fysiska varor kring 13 typer av vertikala restriktioner.3®
Det ar viktigt att podngtera att hur vanligt det ar att advokatbyraerna radgor kring vertikala
avtal inte nddvandigtvis dr detsamma som hur vanligt det 4r med vertikala avtal. Detta da
flertalet foretag av olika skal inte rddgor med advokatbyraer kring dessa fragor. Att ett fore-
tag radgor kring ett avtal innebér inte heller nddvandigtvis att avtalet 4r konkurrensbegran-
sande. Tvartom kan radgivningen gélla utformningen av ett avtal for att sdkerstalla att det
inte ar konkurrensbegransande. Advokatbyraer kan dven ha olika inriktningar, varfor det
kan vara vanligare fOr vissa byraer att radgora kring konkurrensrattsliga fragor an andra.

358 Oversyn av gruppundantagsférordningen om vertikala avtal, Férklarande anméarkning.

39 Europeiska kommissionen, bilaga till meddelande fran kommissionen, Godkénnande av innehallet i ett utkast till
kommissionens férordning om tillimpningen av artikel 101.3 i férdraget om Europeiska unionens funktionssitt pa
grupper av vertikala avtal och samordnade forfaranden, skl 12.

360 Svarsalternativen ar vildigt ovanligt, ovanligt, varken ovanligt eller vanligt, vanligt, mycket vanligt, samt Vet ej.



Utifran svaren gar det att utldsa att advokatbyraerna inte alltid dr 6verens om hur vanligt
eller ovanligt det &r att rddgora kring en viss restriktion. Det 6vergripande intrycket ar
daremot att det gér att dela in restriktionerna i tre kategorier beroende pa hur manga
advokatbyraer som svarat att det ar vanligt eller mycket vanligt férekommande.

Bland de 13 vertikala restriktioner som fanns med i enkéten ar det radgivning kring
ensamaterforsaljaravtal, exklusiva leverantorsavtal, och begransning av aterforséljarpriset
som flest advokatbyraer svarar féorekommer. 6 av 14 advokatbyrder uppger att det ar vanligt
eller mycket vanligt att de radgor kring dessa. A andra sidan svarar lika manga
advokatbyraer att det dr ovanligt eller mycket ovanligt, vilket visar pa att det skiljer sig at
mellan advokatbyrder.

Radgivning kring franchising, begransningar att silja pa den egna hemsida, begransningar
att sdlja fysiska varor pa en plattform, avtal om forséljning av ett enda varumarke, selektiv
distribution, mojligheten att exponera en vara pa prisjamforelsesajter och geoblockering ar
mindre forekommande. Har uppger 2—4 av 14 advokatbyraer att det ar vanligt eller mycket
vanligt att de rddgor kring dessa begransningar, och 6-9 advokatbyraer svarar att det ar
ovanligt eller mycket ovanligt.

Slutligen &r radgivning kring exklusiv tilldelning av kunder, forskottsbetalning for tilltrade,
och kopplingsférbehall ovanligt. Har svarar ingen av de 14 advokatbyraerna att det ar
vanligt eller mycket vanligt. Forskottsbetalning for tilltrdde sticker ut da samtliga
advokatbyraer svarar att det dr ovanligt eller valdigt ovanligt med forskottsbetalning. For de
andra tva begransningarna svarar 7 respektive 11 av 14 advokatbyraer att det dr ovanligt
eller véldigt ovanligt.

Sammantaget visar resultaten ifrdn enkéten till advokatombuden att det finns en variation i
hur ofta foretag radgoér med advokatbyraer kring olika vertikala begransningar av e-handel
av fysiska varor.

Konkurrensverket har dven fragat e-handlarna hur vanligt det ar att varumarkeségare
anvénder atta olika vertikala begransningar. Resultaten visar att det 4ven finns en variation i
hur vanligt férekommande vertikala restriktioner for forsiljning av fysiska varor ar.

152 e-handlare fick frdgan hur vanligt det 4r med &tta olika begransningar. Tre av
begransningarna ar relaterade till priser ut till kund. Pa frdgan om leverantorer/-
varumarkesagare foreslar ett rekommenderat pris svarar 62 procent (95 handlare) att
leverantOrer/varumaérkesagare alltid, ofta eller ibland gor det. 30 procent (45 handlare)
svarar att det aldrig sker. Endast 8 procent (12 handlare) svarar att de inte vet. Pa fragan om
leverantorer/varumarkesédgare bestimmer ett minimipris eller ett fast pris svarar 37 procent
(66 handlare) att detta alltid, ofta eller ibland sker. 49 procent (74 handlare) uppger att det
aldrig sker och 14 procent (22 handlare) uppger att de inte vet. Pa fragan om hur vanligt det
ar att leverantorer/varumarkesagare bestiammer ett prisintervall svarar 28 procent att det
sker alltid, ibland eller ofta. 58 procent (88 handlare) uppger att det aldrig sker. 14 procent
(22 handlare) uppger att de inte vet. Av de tre olika begransningarna relaterade till pris &r
det séledes ett rekommenderat pris som ar vanligast.
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Hur vanligt det 4r med dessa tre begransningar kan forklaras av att rekommenderade priser
ar tillatna, sa lange dessa inte innebar att aterforsiljarna forvantas folja de rekommenderade
priserna. Avtal som anger ett minimipris eller ett fast pris kan dédremot vara en begransning
av konkurrensen och bryta mot konkurrensreglerna om otillatna samarbeten. Det &r dven i
regel forbjudet for en tillverkare eller annan leverantor av en produkt att bestaimma vilka
fasta eller ldgsta priser en aterforsaljare far ta ut av sina kunder.

Konkurrensverket har dven fragat om leverantorer/varumarkeséagare erbjuder olika
inkopspriser (eller rabatter) beroende pa om varan ska séljas online eller i fysisk butik. Har
svarar 17 procent (26 handlare) att detta sker alltid, ofta eller ibland. 59 procent (90 handlare)
svarar att det inte forekommer och 24 procent (36 handlare) svarar att de inte vet. Av de som
svarar att det forekommer dr det endast 4 procent (6 handlare) som svarar att det sker alltid
eller ofta.

Begransningar for handlare att anvianda prisjimforelsesajter forsvarar majligheterna for
konsumenter att hitta till handlarens webbsida och kan minska pristransparensen. Pa fragan
om leverantorer/varumarkesagare inte tillater handlarna att annonsera deras varor pa
prisjamforelsesajter svarar 15 procent (18 handlare) att detta sker alltid, ibland eller ofta. 46
procent (70 handlare) uppger att det aldrig sker. En férhéllandevis stor andel, 39 procent (60
handlare) uppger att de inte vet om detta férekommer. En mgjlig anledning till att en stor
andel har angett detta svar ar att vissa handlare som svarat pa enkdten kan vara verksamma
inom en bransch dér prisjamforelsesajter inte anvands av konsumenter, till exempel
dagligvaruhandeln.

Pa fragan om leverantorer/varumarkesagare stéller krav pa att varorna ska séljas i fysisk
butik svarar 29 procent (33 handlare) att detta sker alltid, ibland eller ofta. 51 procent (77
handlare) svarar att det aldrig sker och 21 procent (32 handlare) svarar att de inte vet. Av de
handlare som svarar att det sker i ndgon utstrackning svarar de flesta att det sker ibland.
Totalt svarar 9 procent (13 handlare) att det sker alltid eller ofta. Av alla de aterforséljare
som Konkurrensverket traffat sa ar det bara en som har beréttat att en av deras leverantdrer
stéller krav pa att foretaget ska sdlja produkterna i en fysisk butik. Enkétresultaten visar
saledes att det dr vanligare dn vad som framkommit under véra kvalitativa intervjuer. Det
kan finnas flera anledningar till att leverantorer staller krav pa att varor saljs i fysisk butik.
Det kan till exempel handla om att skapa kundkontakt och lojalitet, kunna demonstrera
varor eller varda varumaérket. Det kan ocksa forklara att varumaérkesagare ocksa dppnar
egna fysiska butiker, s& kallade brand stores.

Pa fradgan om leverantorer/varumarkesigare begréansar handlarnas marknadsforing av deras
varor online svarar 14 procent (41 handlare) att det sker alltid, ibland eller ofta. 59 procent
(120 handlare) att det aldrig sker och 21 procent (42 handlare) att de inte vet. Handlarna som
svarade att det skedde i nagon utstrackning fick en foljdfraga om hur
leverantorer/varumérkeségare begransar deras marknadsforing. 22 handlare svarade pa
frdgan. Svaren varierade men flertalet gallde att leverantorer/varumarkeségare begransade
handlarens mojligheter att sétta priset, rabattera produkterna eller sattet de uttryckte sig i
annonser. Exempel pa svar som inkom ar:

"Ej marknadsfora inom 6 mdnader efter release”
“Utryck i annonser”

“Ibland med hur varan fir visas.”



"Priset”
"Max 10 % rabatt”
”Leveransvigran eller kritik mot prissittning,”

"Begrinsningar ndr det giller att anvinda vissa sékord for t ex google ads.”

Redan 2017, i ett working paper som publicerades samtidigt som kommissionens
sektorsstudie om e-handeln gjorde kommissionen bedémningen att tillverkare kan ha ett
intresse av att begréansa sina distributorers mdjligheter att anvanda eller bjuda pa deras
varumarken for att fa en mer framtraddande placering pa sokmotorer.%!

I kommissionens arende géllande modeforetaget Guess (se avsnitt 8.4.5) och deras
begransningar géllande aterforsaljares mojlighet till marknadsforing och forséljning online
gor kommissionen en viktig beddmning i sitt beslut om att begransningar gallande
aterforsaljares mojlighet att anvdnda varumarken som nyckelord f6r Google AdWords ar en
syftesovertradelse. Om en begransning dr en syftesdvertrddelse antas den vara
konkurrenshammande till sin natur och det &r foretagen som har bevisbordan for varfor det
inte dr konkurrenshammande. Kommissionen lade till att dessa begransningar “kunde” leda
till farhagor om de péaverkade aterforsiljares mojlighet att anvanda internet som en
forsaljningskanal. Kommissionens stillningstagande i Guess far anses vara ett tecken pa att
kommissionen anser att sokordsrestriktioner &r allvarliga dvertradelser.

Pa fragan om leverantorer/varumarkesagare forbjuder att priset online hos handlaren ar
lagre an leverantorer/varumarkesédgarens pris i sin egen forséljningskanal online svarar 17
procent (27 handlare) att det hander alltid, ibland eller ofta. 56 procent (114 handlare) svarar
att det aldrig sker. 26 procent (52 handlare) svarar att de inte vet om det férekommer.

9.8.1 Det forekommer aven vertikala restriktioner pa digitala
marknadsplatser

Det héander att tillverkare infor restriktioner for aterforsaljare som galler digitala marknads-
platser. Restriktionerna kan handla om allt fran absoluta férbud mot all férséljning via
digitala marknadsplatser till forbud mot forsaljning via marknadsplatser som inte uppfyller
vissa kvalitetskrav.

Pa fragan om huruvida det forekommer att leverantorer/varumarkesagare begransar hand-
larens mojlighet att sdlja deras varor pa en extern digital marknadsplats svarade 7 procent
(27 handlare) av 410 handlare att det forekommer att leverantdrer/varumérkeségare be-
gransar mojligheten att sédlja deras varor pa alla externa digital marknadsplatser. 6 procent
(23 handlare) svarade att det forekommer att leverantorer/varumaérkesagare begransar moj-
ligheten att sélja deras varor pa externa digitala marknadsplatser som inte uppfyller vissa
kvalitetskrav. 41 procent (170) handlare svarade att det inte forekommer nagra begrans-
ningar. 46 procent (190) handlare svarade att de inte vet om det forekommer begransningar.

31 European Commission (2017) Report from the Commission to the Council and the European Parliament Final report on
the E-commerce Sector Inquiry {SWD(2017) 154 final} samt European Commission(2017) Commission Staff Working
Document Accompanying the document Report from the Commission to the Council and the European Parliament Final report
on the E-commerce Sector Inquiry {COM(2017) 229 final}.
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Att en stor del av handlarna svarar att de inte vet om det férekommer eller inte kan forklaras
av att det dr en liten andel av de som svarat pa enkdten som anvénder sig av en extern
marknadsplats som forséljningskanal, varfr vertikala restriktioner pa digitala
marknadsplatser potentiellt kan vara vanligare &n vad resultatet visar. Tabell 14 visar hur
handlarnas svar ser ut beroende pa forséljningskanal. Resultaten skiljer sig inte namnvaért at
beroende pd om analysen gors separat for e-handlare, e-handlare som anvander en extern
plattform, eller handlare som endast séljer varor i fysisk butik.

Tabell 14 Forekomst av leverantorers vertikala restriktioner gillande plattformar

Alla handlare (%) E-handlare (%) E-handlare som Handlare med

finns pa externa handel endast i
plattformar (%) fysisk butik (%)

Ja, for alla externa 7 7 5 6

digitala

marknadsplatser

Ja, for alla externa 6 6 5) 5

digitala

marknadsplatser
som inte uppfyller
vissa kvalitetskrav

Nej 41 46 48 38
Vet ej 46 42 41 50
Antal handlare 410 189 135 220

Konkurrensverket har dven stéllt fragan till advokatbyraerna om hur vanligt det ar att
foretag radgor om en plattforms anvandning av olika typer av begransningar av forséljning
av fysiska varor. 32 4 av 14 advokatbyraer uppger att det ar vanligt eller mycket vanligt med
begransningar géllande anslutna foretags prissattning pa plattformen, 3 av 14 advokatbyraer
svarar att det ar vanligt eller mycket vanligt med begransningar gillande att silja pa andra
plattformar, att sélja pa den egna hemsidan eller sjalvforedragning (self-preferencing). Mer
ovanligt ar det att rddgora kring fradgor om prisparitetsklausuler (alla typer). Hér svarar
endast en advokatbyra att det ar vanligt och ingen svarar att det 4r mycket vanligt. 10 av 14
svarar att det ar mycket ovanligt eller ovanligt. Beroende pa begransning svarar 2—4
advokatbyraer att det varken &r ovanligt eller vanligt med begransningen.

Konkurrensverket har dven stéllt frdgan till handlarna om vilka olika karakteristika som
kdnnetecknar en eller flera av de digitala marknadsplatser som de kanner till val. Tabell 15
redovisar resultaten. 163 av de 400 handlare som svarade pa fragan fyllde i att de inte har
nagon kunskap om externa digitala marknadsplatser. Dessa handlare exkluderas ifran
analysen av resultaten for att inte resultera i snedvridna resultat.

Tabell 15 visar att det finns variation i hur stor andel av handlarna som anser att en eller
flera digitala marknadsplatser kannetecknas av en viss karakteristika. Ungefdr 10 procent
anser inte att det finns nagot speciellt som kannetecknar dem och 79 procent svarar vet ej.
De tva kédnnetecken som sticker ut bland alla andra ar att digitala marknadsplatser synliggor
sina egna varor (private labels) battre i direkt konkurrens med de varor handlaren saljer pa
marknadsplatsen. 16 procent av handlarna héller med om detta. Mindre &n halften sa stor
andel handlare, 9 procent, hiller med om att marknadsplatser béttre synliggor de
maérkesvaror som marknadsplatsen séljer (men inte tillverkar), i direkt konkurrens med de
varor handlaren siljer pd marknadsplatsen.

362 Foretaget som radgor med advokatbyraerna kan vara ett vanligt foretag eller en plattform.



Huruvida det forekommer att digitala plattformar premierar sina egna varor framfor
anslutna handlares varor har inte undersokts narmre, men en anledning varfor en digital
plattform skulle gora det dr att den har som hogst marginal pa sina egna varor, sedan sina
inkdpta varor och till sist handlarnas varor som den férmedlar. En annan anledning &r att de
flesta digitala marknadsplatserna som handlarna kéanner till erbjuder egna varor i stérre
utstrackning an de erbjuder varor som de koper in och séljer vidare till konsument.

Ovan tva resultat &r i linje med resonemanget att digitala plattformar som sjélva siljer egna
varor har en intressekonflikt med andra handlare ddr den digitala marknadsplatsen tjanar
mer pa att silja sina egna varor dn handlarens och darmed kan vélja att premiera sina egna
varor framfor sina anslutna handlares, trots att en del av attraktionen hos plattformen bland
konsumenter &r att det finns flera anslutna handlare med produkter att valja mellan.

Pa fragan om det kdnnetecknar digitala marknadsplatser som handlarna kéanner till val att
de stéller krav pa att handlarnas priser i natbutiken ska vara densamma eller hogre an pa
marknadsplatsen svarar endast 4 procent (10 handlare) att detta ar fallet. Endast 3 procent (8
handlare) svarar att det kdnnetecknar marknadsplatserna att de stéller krav pa att
handlarens priser pd marknadsplats A inte far vara hogre an handlarens priser pa
konkurrerande marknadsplats B. Slutligen svarar 4 procent (9 handlare) att det
kannetecknar marknadsplatser att de forsvarar for mig som aterforséljare att ansluta sig till
konkurrerande marknadsplatser. Det forefaller darmed inte vara vanligt forekommande
med vertikala restriktioner ifrdn digitala marknadsplatser.

Marknadsplatser kan ocksé ha restriktiva villkor vad galler kundkontakt och tillgéng till
kunddata. Detta kan paverka benagenheten f6r handlare att ansluta sig till marknadsplatsen
och 0ka marknadsplatsens formedlingsmakt gentemot handlare i det fall kundkontakt och
tillgang till data ar viktigt f6r handlarens affarsmodell. Enligt handlarna med kannedom om
en eller flera digitala plattformar &r detta dock inte vanligt. Endast 5 procent (12 handlare)
instdimmer med péstdendet att digitala marknadsplatser kdannetecknas av att de har
anvandbar data om handlarnas kunder som de inte delar med sig av till handlaren.

155



Tabell 15 Andel handlare som instimmer i pastiende om digitala marknadsplatser

Andel som héller med av de Antal respondenter
som har kunskap om externa
digitala marknadsplatser (%)

Marknadsplatser synliggor sina 16 37
egna varor (private labels) battre i

direkt konkurrens med de varor

jag séljer p& marknadsplatsen.

Marknadsplatser synliggor de 8 20
markesvaror som

marknadsplatsen sjalv séljer (men

inte tillverkar sjalv) battre i direkt

konkurrens med de varor jag saljer

p& marknadsplatsen.

Marknadsplatser stéller krav pa att 4 10
priserna i min natbutik ska vara

desamma eller hogre an pa

marknadsplatsen.

Marknadsplatser staller krav pa att 3 8
mina priser pa deras

marknadsplats A inte far vara

hégre &n mina priser pa

konkurrerande marknadsplats B.

Marknadsplatsen har en 8 18
differentierad avgiftsstruktur som
gynnar vissa foretag.

Marknadsplatsen har en 1 2
odifferentierad avgiftsstruktur som
gynnar vissa foretag.

Marknadsplatsen har anvandbar 5 12
data om mina kunder som den inte
delar med sig av till mig

Marknadsplatser forsvarar for mig 4 9
som aterforsaljare att ansluta sig

till konkurrerande

marknadsplatser.

Det ar ingenting speciellt som 10 24
kannetecknar dem.

Jag har ingen kunskap om externa 163
digitala marknadsplatser.

Vet ej 72 170
Annat 2 5
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9.9 Vilka konsekvenser kan revideringen av gruppundantags-
forordningen av vertikala avtal fa for e-handeln?

De utkast till reviderad gruppundantagsférordning for vertikala avtal (VBER) och
reviderade vertikala riktlinjer som kommissionen publicerat i juli 2021 innebér inga
omviélvande andringar i det konkurrensrittsliga regelverket avseende vertikala avtal.
Daremot finns en del regelandringar som mojligen kan ha paverkan pa e-handeln.

I 6versynen av gruppundantaget fann kommissionen att e-handeln har utvecklats till en
valfungerade forsaljningskanal, och att e-handel inte langre behdver ett sarskilt skydd
genom att vissa indirekta begransningar av onlineforséljning betraktas som sarskilt
allvarliga begransningar. Hit hor till exempel, som beskrivits ovan, nér leverantorer ger
lagre inkopspriser for produkter som avses att séljas offline &n for produkter som avses att
séljas online. Med utkastet foreslas den typen av prisskillnader omfattas av grupp-
undantaget, s& ldnge syftet dr att uppmuntra eller belona en lamplig investeringsniva och
hanfor sig till de kostnader som uppstatt for varje kanal. Detta andringsforslag har alltsa
potential att &ndra balansen mellan e-handel och fysisk handel nagot, om det dr sa att
leverantdrerna hittills inte har kunnat kompensera fysisk handel pa ett effektivt satt for
eventuella hogre kostnader i fysisk handel.

En annan freslagen dndring som kan ha péverkan pa e-handeln &r att undantaget for
dubbel aterforsiljning — det vill sdga nar en leverantor dels séljer till aterforsaljare, dels saljer
direkt till kunder i konkurrens med sina aterforsiljare — begransas. Om den gemensamma
marknadsandelen for parterna ar storre dn tio procent pa nedstrémsmarknaden omfattar
undantaget inte informationsutbyte mellan parterna. Sa kallade hybridplattformar, som
forutom att vara leverantor av onlinebaserade formedlingstjanster dven sjélv séljer
produkter pa sin plattform, foreslas att helt uteslutas fran detta undantag. Aktorer som inte
uppfyller villkoren for undantag kommer alltsa att sjalva behova gora en beddmning fran
fall till fall om ett specifikt avtal dr forenligt med konkurrensreglerna. Det aterstér att se om
detta kan paverka hur tillverkare utformar sina distributionssystem och férekomsten av
dubbel aterforsdljning.

De utkast till reviderad gruppundantagsforordning for vertikala avtal och reviderade
vertikala riktlinjer som kommissionen publicerat ar i skrivande stund foéremal for samrad,
dér allménhet, organisationer och myndigheter ges mojlighet att kommentera pa utkasten.
Innehallet i kommande gruppundantag och riktlinjer kan allts& fortfarande komma att
andras jamfort med utkasten.
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9.10 Konkurrensverket bedomer att regelverket har en del
inbyggda begransningar

Konkurrensverket har tidigare gjort bedomningen att det i flera fall ar mojligt att atgarda
konkurrensproblem inom digitala marknader med stod av det befintliga konkurrens-
regelverket, som forbjuder konkurrensbegransande avtal mellan foretag och foretags
missbruk av en dominerande stdllning. I den nordiska rapporten fran 2020 framgar att
konkurrensrétten har visat sig vara en flexibel lagstiftning for att hantera teknisk tillvaxt och
radikala innovationer pa digitala marknader.36

Av den djupare analysen som gjorts inom ramen f6r Konkurrensverkets sektors-
undersokning om konkurrensen pa digitala plattformsmarknader framgér dock att det
befintliga konkurrensregelverket har ett antal inbyggda begransningar. Vissa typer av
konkurrensproblem kan ocksa falla helt utanfor tillimpningsomradet f6r nuvarande
konkurrensregler.3# Konkurrensverket foreslar i plattformsrapportens slutsatser att ett
arbete inleds for att undersoka behovet och utformningen av ett flexibelt svenskt regelverk
som skulle kunna anvandas for att undersoka och atgéarda konkurrensproblem som inte,
eller inte effektivt, kan atgardas genom nuvarande forbudsreglering. Dessutom foresprakas
att arbetet d&ven bor omfatta en analys av behovet av kompletterande regler pd omradet for
koncentrationskontroll. Konkurrensverkets sektorsundersokning om konkurrensen pa
digitala plattformsmarknader beskrivs ndarmre i kapitel 10.

Vidare visar den pagaende 6versynen av manga av kommissionens mest centrala
tillkdnnagivanden och riktlinjer pd konkurrensomrédet pa behovet av en aktiv och
uppdaterad konkurrenstillsyn som behover bli alltmer proaktiv. Konkurrensverket kommer
att inom ramen for den ordinarie verksamheten genomfora initiativ for att 6ka kunskapen
hos svenska foretag om det uppdaterade regelverket som kommer att gélla for vertikala
avtal samt se 6ver den befintliga interaktiva viagledningen. Den internationella och nordiska
samverkan som Konkurrensverket har kommer ocksé blir alltmer omfattande.

363 Nordic Competition Authorities, Digital platforms and the potential changes to competition law at the European level,
The view of the Nordic competition authorities, September 2020.

364 Konkurrensverket (2021) Konkurrensen pa digitala plattformsmarknader i Sverige. Rapport 2021:1.



10 Konkurrensverkets sektorsundersokning om
konkurrensen pa digitala plattformar

Sammanfattning

I februari 2021 publicerade Konkurrensverket resultatet av en omfattande sektorsunder-
sokning om konkurrensen pé digitala plattformsmarknader.365 Detta kapitel presenterar de
mer Overgripande resultaten ifrdn sektorsundersokningen och jamforelser gors med
resultaten som redogjorts for har i e-handelsrapporten.3% Sektorsundersokningen 6verlappar
i viss man med denna e-handelsrapport men skiljer sig vad géller vilka forsiljningskanaler,
marknader och varor och tjanster som avhandlas i rapporterna. En gemensam namnare for
de bada rapporterna ar dock att de beskriver en sektor, digitala marknader, som &r under
snabb utveckling vilket pekar pa vikten av att ha effektivare, snabbare och mer kostnadsef-
fektiva sétt att angripa konkurrensproblem. De resultat som presenteras i denna e-handels-
rapport dr i linje med de som presenterades i sektorsundersokningen, i de avseenden déar
resultaten dr jaimforbara. Det har inte framkommit négot i arbetet med regeringsuppdraget
som motsdger det som framkom i sektorsundersokningen. Resultatet i e-handelsrapporten
pekar i linje med sektorsundersokningen pa att det finns en risk for att konkurrensproblem
kan uppsta som ett resultat av marknadsstrukturer och att de typer av férfaranden som
potentiellt &r problematiska skiljer sig at mellan marknader. Konkurrensverkets slutsatser
och rekommendationer i sektorsundersokningen kvarstar darfor.

10.1 Bakgrund och syfte

Aktorer som erbjuder handelsméjligheter online kdnnetecknas i 6kande utstrackning av att
de tillhandahaller en yta — en digital plattform — och later anvédndare fylla den med
vardeskapande innehall.

Framvéxten av digitala plattformar har gett utrymme for betydande effektivitetsvinster,
innovativa affirsmodeller och nya, snabbare sétt att nd kunder (savél foretag som
konsumenter). Samtidigt har plattformarnas 6kade inflytande i samhallet kommit att
problematiseras utifran ett antal olika perspektiv. Ett av dessa dr konkurrensomradet, dér
expertpaneler och konkurrensmyndigheter i en rad lander under de senaste aren framfort
olika argument for att digitala plattformar medfor strukturella konkurrensproblem som
nuvarande regelverk inte kan hantera.

Att vissa plattformar véxt till att bli stora och viktiga betyder inte i sig att konsumenter
riskerar att skadas. Snarare kan just storleken vara ett tecken pa att manga konsumenter ser
dem som de &verldgsna alternativen. Om en plattforms tillvéaxt sker genom att plattformen
forhindrar alternativa plattformar fran att trada in och vaxa, kan resultatet bli farre
valmgjligheter for konsumenter, svagare konkurrens och mer begransad innovationstakt dn

365 Konkurrensverket (2021), Konkurrensen pd digitala plattformsmarknader i Sverige. Rapport 2021:1.

36 For en mer utforlig sammanfattning av resultaten ifran sektorsundersdkningen hanvisas lasaren till
sektorsundersokningens sammanfattning, sid 6-19, Konkurrensverket (2021) Konkurrensen pd digitala
plattformsmarknader i Sverige. Rapport 2021:1.
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nodvandigt. En plattform kan ocksa agera pa ett sdtt som begransar konkurrensen mellan
foretagsanvéandare (sdljare) pa plattformen, eller snedvrider konkurrensen mellan sig sjalv
och sina foretagsanvandare.®” Det ar darfor viktigt att varna om effektiv konkurrens mellan
digitala plattformar och pa digitala plattformar, till nytta f6r konsumenterna.

Syftet med sektorsundersokningen var att f4 en djupare inblick i konkurrens- och marknads-
forhallandena pa digitala plattformsmarknader i Sverige. Konkurrensverket analyserade
fem utvalda marknader och redogjorde for erfarenheter fran sin tillsynsverksamhet for att ta
reda pa om det finns hinder for effektiv konkurrens pa digitala plattformsmarknader, om
det ar mojligt att utova effektiv tillsyn av marknaderna inom det befintliga konkurrensratts-
liga regelverket, eller om det finns behov av regelandringar eller kompletterande regelverk.

10.2 Huvudsakliga slutsatser

Sektorsundersokningen bekraftar, i linje med vad flera andra expertpaneler och konkurrens-
myndigheter runtom i varlden har konstaterat, att det finns risk for ett antal olika konkur-
rensproblem pa digitala plattformsmarknader. Flera av dessa skulle, beroende pé vad det
ror sig om for fraga och aktor, formellt sett kunna atgardas med stod av de befintliga
forbuden i konkurrensregelverket.

Sektorsundersckningen visar dock att Konkurrensverket inte alltid haft mojlighet att atgérda
vissa typer av konkurrensproblem och att vissa av de upplevda eller konstaterade
konkurrens-problem som sektorsundersékningen identifierar sannolikt inte skulle kunna
atgdrdas pa ett effektivt sdtt genom tillimpning av nuvarande forbudsreglering.?% Vissa
typer av problem som identifierats pa digitala plattformsmarknader kan till och med falla
helt utanfor tillampningsomradet f6r nuvarande konkurrensregler.

Konkurrensverket foreslar i sektorsundersokningens slutsatser att ett arbete inleds for att
undersoka behovet och utformningen av ett flexibelt svenskt regelverk som skulle kunna
anvandas for att undersoka och atgarda konkurrensproblem som inte, eller inte effektivt,
kan atgardas genom nuvarande forbudsreglering. Ett regelverk som skulle kunna fylla dessa
behov &r de sa kallade market investigations som den brittiska konkurrensmyndigheten
CMA har mojlighet att genomfora. Ett liknande forslag togs ocksa fram av kommissionen
under 2020 (NCT), men detta férslag har bara i mindre delar integrerats i forslaget till DMA.
Det innebér dock inte att en sadan modell behover vara den enda méjliga, utan
Konkurrensverkets forslag ar att olika alternativ till andamalsenliga I6sningar utreds.

I'linje med den informationsplikt om planerade foretagskoncentrationer, som plattformar
med marknadsmakt foresléds alaggas i DMA, bor ett arbete med ett svenskt regelverk dven
omfatta en analys av behovet av kompletterande regler pa omradet for
koncentrationskontroll, vilket har legat utanfor sektorsundersokningen. 3¢

37 Foretagsanvéandarna ar fristaende foretag som anvander plattformarna for att distribuera produkter, tjanster eller
innehall till de kunder som besdker plattformen. Kunderna pa de marknader som ingar i sektorsundersokningen
utgdrs som regel av konsumenter, forutom pa marknaden rérande férmedling av digitalt annonsutrymme dér
kunderna ar annonsorer.

368 Se dven Konkurrensverket, yttrande till Naringsdepartementet, dnr 479/2020.

369 ] exempelvis Norge och Island finns méjlighet att alagga foretag informationsplikt avseende alla planerade
forvarv, exempelvis inom en viss sektor som praglas av konkurrensproblem eller hog koncentration. Se till exempel
The Nordic Competition Authorities (2020), Digital platforms and the potential changes to competition law at the European
level — The view of the Nordic competition authorities, s. 13-16.



10.2.1 De fem undersokta marknaderna

Sektorsundersokningen visar att digitala plattformsmarknader till sin funktion kan vara
mycket komplexa och att det finns betydande skillnader bdde mellan plattformar pa samma
marknad och mellan olika plattformsmarknader. Det dr dérfor svart att dra generella
slutsatser. Varje marknad maste analyseras separat och i detalj for att f& en tydlig bild av
dess funktionssatt och de afféarsmodeller som tillimpas.

Exempelvis kan plattformarna ha olika affarsmodeller. Vissa plattformar ingar som delar i
storre ekosystem av produkter och tjanster, medan andra aktorer ar mer nischade mot att
erbjuda en enda plattformstjanst. Vissa plattformar ar vertikalt integrerade och séljer egna
produkter eller tjanster i konkurrens med anslutna foretagsanvandare, medan andra &r
fristaende plattformar utan egen forsaljning.

Det finns dven andra betydande skillnader mellan marknaderna som paverkar vilken grad
av marknadsmakt en plattform har. Graden av koncentration skiljer sig exempelvis at,
liksom vilka alternativ foretagsanvandarna har till enskilda plattformar for att nd ut till
konsumenter med sina erbjudanden. Hur viktig kunddata ar for plattformens och
foretagsanvandarnas konkurrensformaga varierar likasa. Vilken marknad foretags-
anvandarna &r aktiva inom paverkar dven plattformens handlingsutrymme. Exempelvis kan
marknader skilja sig &t vad galler kostnadsstruktur, kapacitets-begransningar och om
konkurrensen &r lokal eller nationell.

Pa grund av skillnader mellan marknaderna finns det dven stor variation mellan
marknaderna géallande risken for konkurrensproblem som kan uppsta som ett resultat av
marknadsstrukturer och de typer av férfaranden som potentiellt &r problematiska. Ett antal
foreteelser som beskrivs i rapporten &r inte nédvandigtvis specifika for plattforms-
marknader, d&ven om den konkreta risken for att vissa typer av konkurrensproblem uppstar
kan vara storre pa dessa.
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10.3 Det nuvarande konkurrensrattsliga regelverkets
begransningar

Det nuvarande konkurrensrattsliga regelverket vilar pa ett antal forbud, varav sektors-
undersokningen i férsta hand behandlar férbuden mot konkurrensbegransande avtal
respektive missbruk av dominerande stéllning.3”° Tillsynen med stdd av de befintliga
konkurrensréttsliga forbuden har historiskt sett utvecklats och anpassats till nya
affirsmodeller och marknadsforhéllanden. I princip kan férbuden inrymma ett antal
forfaranden som dr problematiska fran konkurrenssynpunkt pd, bland annat, digitala
plattformsmarknader. Konkurrensverkets tillsynserfarenhet visar ocksa att det
konkurrensrattsliga regelverket i méanga fall ar flexibelt nog for att kunna traffa eventuellt
konkurrensbegransande forfaranden som utgar fran digitala plattformar. Ett antal av de
potentiella konkurrensproblem som identifieras i sektorsundersokningen skulle atminstone i
teorin kunna hanteras inom ramen for Konkurrensverkets tillsyn med stod av den
nuvarande forbudsregleringen. Sektorsundersokningen visar ocksa att vidareutveckling,
exempelvis av skadeteorier och analysverktyg, ar nodvandig. Fortsatt aktiv tillsyn, d&ven pa
nya och dynamiska marknader, ar ett viktigt instrument for att sikerstalla valfungerande
marknader. Det finns ocksa ett behov av klargorande réttspraxis fran savéal EU-domstolen
som patent- och marknadsdomstolarna i ett antal viktiga avseenden.

Det nuvarande konkurrensrattsliga regelverket har dock ett antal inbyggda begréansningar
som kan innebara att ett konkurrensproblem visserligen kan utredas som en potentiell
Overtradelse av konkurrensreglerna, men att det skulle kunna finnas effektivare, snabbare
och mer kostnadseffektiva satt att angripa problemet:

Konkurrensverket kan endast utreda forfaranden som kan omfattas av forbuden i 2 kap. 1 och
7 §§ konkurrenslagen (KL) samt i artikel 101 och 102 i férdraget om Europeiska unionens
funktionssatt (FEUF). Det innebdr att konkurrensbegransande marknadsstrukturer principiellt
inte omfattas av dessa forbud.

Konkurrensreglerna kan enbart tillampas efter det att ett konkurrensbegrénsande forfarande
har inletts eller aviserats. Det innebér att konkurrensreglerna principiellt sett inte kan
tillampas for att forhindra befarade konkurrensbegréansande forfaranden. Ett ingripande mot
potentiellt konkurrensbegransande férfaranden maste dven foregds av en noggrann
utredning for att avgdra om de traffas av de konkurrensrattsliga forbuden, vilket gor att
forfaranden kan pagd en viss tid innan tillsynen far effekt.

De beteendemaissiga eller strukturella dldgganden som kan utformas om ett féretag har
overtratt konkurrensreglerna maste syfta till att undanréja Svertradelseforfarandet. Det
innebér att Konkurrensverket har begriansade méjligheter att utforma alagganden som &r
framatsyftande eller som foreskriver i detalj hur foretag ska undanréja ett férfarande som
konstaterats strida mot nagot av forbuden i KL eller FEUF.

370 Det kan noteras att konkurrenslagen dven innehaller méjlighet for patent- och marknadsdomstolarna att forbjuda
konkurrensbegransande offentlig séljverksamhet eller ett visst forfarande i sdidan verksamhet. Konkurrensverket
kan ocksa forbjuda foretagskoncentrationer som kan leda till patagligt skadliga effekter pa konkurrensen.
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Utredningar om potentiella 6vertrdadelser av konkurrensreglerna omfattar bara de foretag
som misstdnks ha gjort sig skyldiga till en 6vertrddelse och inte alla foretag inom en viss
marknad eller bransch. Om konkurrensproblemet i fraga omfattar en hel marknad kan det
innebéra att Konkurrensverket behover utreda dessa foretag i ett flertal drenden. Under
vissa forutsattningar, exempelvis da ett visst forfarande dr undantaget enligt det vertikala
gruppundantaget, saknas i praktiken méjlighet f6r Konkurrensverket att pa ett
andamalsenligt sétt ingripa mot samtliga foretag pa en marknad, &ven om det vore
gynnsamt om samma regler gallde for alla dessa foretag.

Erfarenheterna av tillsynsarbetet pa EU-niva och fran ett antal expertrapporter pekar ocksa
pé slutsatsen att den nuvarande forbudsregleringen inte alltid dr det mest effektiva medlet
att undanrdja konkurrensproblem pé digitala plattformsmarknader. Konkurrensverket kan
utifran tillsynserfarenheten konstatera att vissa konkurrensproblem inte har kunnat hanteras
pa bésta sédtt med de sanktionsmedel som Konkurrensverket har till sitt férfogande, se
nedan.

Konkurrensverkets tillsynserfarenhet: Onlineforséaljning och formedling av tagbiljetter
I detta drende rorande SJ AB:s (S]) forséljning av tagbiljetter utredde Konkurrensverket SJ:s
vagran att formedla konkurrenters tagbiljetter’”! via sina onlinekanaler.37?

Konkurrensverkets utredning visade att SJ, som star for ungefar 80 procent av omsattningen
inom kommersiell persontagtrafik, d&ven forfogar 6ver den i sirklass mest kdnda och
anvénda séljkanalen for forsiljning av persontagbiljetter (sj.se och andra onlinekanaler).
Utredningen visade ocksa att S] upplater sina forsaljningskanaler till vissa trafikoperatorer
men exkluderar konkurrenter fran sina forséljningskanaler. SJ:s webbplats ar framst
utformad for att marknadsfora SJ:s produkter och &r saledes inte operatdrsneutral.

Att ett framgangsrikt privat alternativ for forsiljning av tagbiljetter i Sverige skulle kunna
uppsta forefoll enligt Konkurrensverket osannolikt da SJ inte skulle ha nagot intresse av att
delta i en sddan plattform, vilket skulle gora den oattraktiv for sdvil resendrer som ovriga
aktorer. Konkurrensverkets slutsats var att avsaknaden av forsiljningskanaler som utgor
konkurrenskraftiga alternativ till S:s onlinekanaler sannolikt hojer barridrerna for intrade
och expansion pa den kommersiella persontagmarknaden.

Ett ingripande med inneborden att alagga S]J att bereda vissa andra kommersiella tagtrafik-
operatorer mojlighet att sdlja biljetter via SJ:s onlinekanaler skulle riskera att cementera den
starka position som SJ:s icke-neutrala forsaljningskanaler redan hade. Konkurrensverket
beddmde darfor att ett sadant ingripande inte skulle vara &ndamalsenligt for att uppna
valfungerande konkurrens. I stillet for ett ingripande med st6d av konkurrenslagen foreslog
darfor Konkurrensverket i en skrivelse till regeringen att lata utreda behovet och
utformningen av reglering pa omradet for forsiljning av biljetter for tagtrafik.

371 Arendet ror saledes en plattform med dubbel roll.
372 Se Konkurrensverkets drenden med dnr 230/2018 och 380/2018 (Tilltrade till sj.se).
373 Konkurrensverket, skrivelse till Infrastrukturdepartementet, dnr 230/2018 och 380/2018.
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I augusti 2019 tillsatte regeringen en utredning om att infora ett biljettsystem for all
kollektivtrafik i landet. I sitt betankande® foreslar utredaren, bland annat mot bakgrund av
de forhallanden som angavs i Konkurrensverkets skrivelse, att en ny nationell och
konkurrensneutral forsaljningskanal infors. Huvudmannaskap for forsaljningskanalen bor,
enligt utredningen, laggas pa en myndighet eller ett statligt bolag, antingen genom att skapa
en helt ny verksamhet eller utveckla en befintlig.

10.4 E-handelsrapporten och sektorsundersokningens resultat ar
| linje med varandra

Sektorsundersokningen dverlappar i viss man med denna e-handelsrapport. De tva
rapporterna skiljer sig dock &t pa tva viktiga punkter. For det forsta rorde sektors-
undersokningen endast en forsdljningskanal, digitala plattformar, och avgransades till fem
marknader.?”5 E-handelsrapporten ror flera forséljningskanaler och &r inte begransad till
nagra specifika marknader, vilket gor att e-handelsrapporten dr mer 6vergripande. For det
andra gallde sektorsundersokningen bade fysiska produkter och digitala tjanster som
digitala plattformar formedlar eller saljer till kund (konsument eller féretagskund). E-
handelsrapporten dr dédremot avgréansad till endast forséljning eller formedling av fysiska
varor direkt till konsument, vilket gor att e-handelsrapporten i denna aspekt har en smalare
ansats.

10.4.1 Risken for konkurrensproblem skiljer sig at mellan marknader

I resultaten fran e-handelsrapporten framtréder, i likhet med sektorsundersokningen, att det
finns flertalet skillnader mellan féretag inom samma marknad och mellan olika marknader
inom e-handel av fysiska varor till slutkonsument. Konkurrensverket har hamtat informa-
tion rorande saval foretag som har ett stérre ekosystem av produkter och tjanster som
aktorer som &dr mer nischade mot att erbjuda produkter inom en marknad. Vissa foretag ar
vertikalt integrerade och siljer egna produkter i konkurrens med aterforsiljare medan andra
ar fristdende foretag som antingen éar tillverkare utan egen forséljning eller aterforsaljare
utan egna produkter. Vissa foretag ar plattformar som formedlar transaktioner mellan
handlare och konsumenter, medan andra &r aterforsaljare som koper in och séljer vidare
produkter. Inom vissa marknader &r pris en viktig konkurrensfaktor och i andra ar faktorer
sasom kvalitet, kundupplevelse och kundtjanst viktigare. Vissa f0retag dr verksamma pa
marknader med flera sma aktorer och pa andra marknader finns det ett fatal storre aktorer.

Resultaten fran e-handelsuppdraget dr darmed i linje med resultatet fran sektorsunder-
s6kningen. Aven nir blicken lyfts till att titta pA marknader utdver de fem som ingar i
sektorsundersokningen finns det en stor heterogenitet mellan foretag verksamma inom
samma marknad och pa foretag verksamma inom olika marknader. Pa samma vis som i
sektorsundersokningen pekar resultatet i e-handelsrapporten pa att risken for konkurrens-
problem som kan uppsta som ett resultat av marknadsstrukturer och de typer av
forfaranden som potentiellt dr problematiska skiljer sig at mellan marknader.

374 SOU 2020:25, Ett nationellt biljettsystem for all kollektivtrafik.

375 De marknader som ingar i Konkurrensverkets rapport om konkurrensen pa digitala plattformar ar digitala
marknadsplatser, digital annonsering, butiker f6r mobilappar, matleveranser, och ljudbocker.



10.4.2 E-handeln ar dynamisk och snabbféranderlig

Den bild av e-handeln som framtrétt inom ramen for e-handelsrapporten ar en bild av
dynamiska marknader som utvecklas snabbt. Detta pekar i sin tur pa vikten av att ha
effektiva, snabbare och mer kostnadseffektiva satt att angripa ett konkurrensproblem.

Ett exempel pa en dynamisk utveckling inom e-handel dr Google Ads 6kande betydelse
inom annonsmarknaden. Annonsplattformen har pa ndgra ar vuxit och blivit en central
aktor nar det géller annonsering gentemot konsumenter, da det ar ett verktyg som féormedlar
annonser baserade pa generiska sokningar pa Google Sok. Detta tyder pa att tjansten pa
nagra ar har fatt en stark position inom annonsering. Med en hég andel av konsumenter som
inleder ett kop med Google S6k och med fler e-handlare som slass for synlighet online kan
en auktionsmodell likt den Google Ads anvander leda till tkade annonseringskostnader for
foretagen. Detta kan leda till finansiella utmaningar for mindre aktorer och darmed
svarigheter for dessa att synas och konkurrera om konsumenter till den grad att de tvingas
lamna marknaden.

10.4.3 Det konkurrensréttsliga regelverket har inbyggda begransningar

De inbyggda begransningar som de nuvarande konkurrensrattsliga regelverket har géller
darmed for saval digitala plattformar som andra forsiljningskanaler inom e-handeln. Det
innebédr dock inte att ett kompletterande regelverk pa konkurrensomradet bara skulle
behovas savitt galler digitala plattformar eller inom ramen for e-handel. Konkurrensverket
framforde redan i sitt remissvar® till regeringen angéende kommissionens forstudie
avseende ett nytt konkurrensverktyg (NCT), att det 6kade inslaget av digitala element i
”analoga” marknader och framtida gransdragningssvarigheter talade for utformningen av
ett s& kallat horisontellt, det vill sédga inte sektorsspecifikt, regelverk. Resultatet ifrén e-
handelsuppdraget ar i linje med att gransdragningen mellan e-handel och fysisk handel &r
pa vag att suddas ut pa flera marknader. Dessutom konstaterade Konkurrensverket i
remissvaret att konkurrensproblem som &r hanforliga till marknaders struktur forekommer
pa fler marknader an de digitala plattformsmarknaderna. Den nuvarande konkurrens-
rattsliga forbudsregleringen, som ett nytt regelverk skulle komplettera, &r ocksa horisontell i
sin natur eftersom den galler for alla foretag, oberoende av marknad.

376 Konkurrensverkets yttrande 4 september 2020, dnr 479/2020.
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Det finns flera foretag verksamma inom ramen for e-handel av fysiska varor, antingen direkt
genom sin verksamhet eller indirekt genom att erbjuda angransande tjanster, som har
affairsmodeller som anvénder sig av unik data i sin verksamhet eller har utvecklat en unik
teknologisk tjanst. Sddana foretag kan ha ett stort varde for konkurrensen i den meningen att
de har potentialen att vaxa och bli en viktig konkurrent till foretag pa marknaden. Det ar
dven vanligt att sddana foretag i borjan inte har en omsattning som reflekterar detta varde
och ddrmed inte nér upp till konkurrenslagens trosklar for koncentrationskontroll for att bli
anmalningspliktigt.?”” Koncentrationer som involverar sddana foretag kan @nda vara amnade
att patagligt hdmma forekomsten eller utvecklingen av en effektiv konkurrens. Detta kan
tillexempel vara fallet vid mdrdarforvirv (killer acquisitions) — dar ett foretag koper upp en
konkurrent eller potentiell konkurrent for att undvika att den pa sikt blir en stark
konkurrent, till exempel genom att avveckla den.

Det finns dven foretag verksamma direkt eller indirekt inom e-handel som har som strategi
att bygga upp eller befasta sin marknadsposition genom strategiska forvarv, till exempel
genom att bygga ett ekosystem av komplementara produkter eller tjdnster vilka gor att deras
huvudprodukt eller huvudservice ej blir lika konkurrensutsatt.’”® Sddana strategiska forvarv
riskerar att ej fangas upp i nuvarande koncentrationskontroll, till exempel genom att det
uppkopta foretaget inte har ndgon namnvard omsattning.

Konkurrensverket anser att det finns en vasentlig risk for att koncentrationer som dr &mnade
att patagligt hamma forekomsten eller utvecklingen av en effektiv konkurrens undgar
Konkurrensverkets granskning trots deras nuvarande eller framtida potentiellt viktiga roll
pa marknaden. Konkurrensverket anser inte att myndighetens majlighet att begara in
férvarv som inte nar upp till omsattningstrosklarna reducerar denna risk tillrackligt. For att
Konkurrensverket ska kunna begéra in en anmalan behover vissa av trosklarna vara
uppnadda, och dessutom behdver Konkurrensverket f4 kinnedom om forvarvet. E-
handelsrapporten ger darmed stod for en analys av behovet av kompletterande regler pa
omradet for koncentrationskontroll. I exempelvis Norge och Island finns méjlighet att alégga
enskilda foretag informationsplikt avseende alla planerade forvarv, exempelvis inom en viss
sektor som praglas av konkurrensproblem eller hog koncentration.3”

377 Ett forvarv ska anmélas till Konkurrensverket om de berérda foretagen tillsammans har haft en omsattning
foregaende rakenskapsar i Sverige som Overstiger en miljard kronor, och minst tva av de berérda foretagen har haft
en omséttning i Sverige féregaende rakenskapsar som 6verstiger 200 miljoner kronor f6r vart och ett av foretagen.
Om de berorda foretagens sammanlagda omséttning i Sverige dverstiger en miljard kronor, men bara ett berort
foretag har en omséttning 6ver 200 miljoner kronor, kan Konkurrensverket dnda begéra in en anmaélan om det finns
sarskilda skil. Sadana sarskilda skil kan exempelvis vara att tva konkurrenter gar ihop och efter férvarvet far en
hog marknadsandel.

378 | skrivande stund gor kommissionen en prévning av Facebook Inc:s kdp av Kustomer. Arende ID: M.10262.

379 Se till exempel Nordic Competition Authorities Memorandum (2020), Digital platforms and the potential changes to
competition law at the European level — The view of the Nordic competition authorities, s. 13-16.

https://www .konkurrensverket.se/globalassets/publikationer/nordiska/nordic-memorandum-digital-platforms-and-
the-potential-changes-to-competition-law-at-the-european-level_september2020.pdf
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https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-groups-dotterbolag-nordic-nest-forvarvar-svenssons-i-lammhult,c3310387
https://news.cision.com/se/bhg-group-ab/r/bhg-group-forvarvar-ip-agency,c3280359
https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-majoriteten-i-grazette-of-sweden-ab
https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-majoriteten-i-grazette-of-sweden-ab
https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-majoriteten-i-varumarket-pusherket
https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-majoriteten-i-varumarket-pusherket
https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-genom-dotterbolag-make-up-stores-konkursbo
https://lyko.com/sv/om-lyko/media/pressmeddelanden/lyko-group-ab-publ-forvarvar-genom-dotterbolag-make-up-stores-konkursbo

Marknadsaktorer som bidragit till rapporten

Nedan listas de 41 marknadsaktorer och myndigheter som Konkurrensverket har inhdmtat

information fran.
Adlibris AB
Airmee (Airmiz AB)
Amazon
Apotek Hjértat AB
Bankgirot
BHG Group AB
Bikester (Internet Stores Sverige)
Boozt AB
CDON AB
Craft Sportswear AB
Daily Sports AB
DHL E-commerce Solutions
Desinio AB
Early Bird (MTD AB)
Ellos Group AB
Google
Hi-Fi Klubben Sverige
Ica Sverige AB
Klarna AB
Kommerskollegium

Konkurransetilsynet

Konkurrens- og-forbrugerstyrelsen

Konsumentverket

Linas Matkasse NewCo AB
Lyko Group AB
Maskinklippet AB
Mastercard Sverige
MediaMarktSaturn Retail Group
Nets Sweden AB

Postnord

Prisjakt Sverige AB
Pricerunner Sverige AB
Post- och Telestyrelsen
Skincity AB

Egmont Story House AB
Svea Ekonomi AB

Svensk Handel

Sveriges Konsumenter
Swedbank AB

Swish AB

Qliro AB



Bilaga 1: Metoddokumentation

Konkurrensverket har undersokt utvecklingen av e-handeln sedan 2017. Utgangspunkten &r
de omraden som uppdraget ska belysa, regeringens motivering till uppdraget och Konkur-
rensverkets tidigare rapport Konkurrens och tillvixt pd digitala marknader (2017). Uppdraget
har genomforts genom kvalitativa intervjuer med marknadsaktorer och tva kvantitativa
enkdter. De tva metoderna kompletterar varandra, och har gett Konkurrensverket en
mojlighet att skapa sig en god bild av eventuella konkurrensproblem inom e-handeln. De
kvantitativa enkédterna bidrar till att skapa en bild av hur vanligt forekommande vissa
eventuella konkurrensproblem ar, medan de kvalitativa intervjuerna ger en mojlighet att ga
pa djupet i specifika fragor. En av de kvantitativa enkédterna ar ocksa anonym, vilket kan
skapa bittre incitament att delge sin uppfattning om hur e-handeln fungerar. Dartill har
Handelns Utredningsinstitut pa uppdrag av Konkurrensverket gjort en kartlaggning av e-
handeln. Utéver dessa primarkallor har Konkurrensverket anvant sig av sekundara kéllor
som forskningsrapporter, branschrapporter, statistikdatabaser och nyhetsartiklar.

Konkurrensverkets slutsatser bygger pa en sammanvagd analys av resultatet fran data- och
informationsinsamlingen. Metoderna kompletterar varandra vél i att skapa en bild av e-
handelns utveckling som gar pa bade bredden och djupet.

For att genomfora uppdraget har Konkurrensverket gjort foljande:

Kartlagt den svenska e-handelsmarknaden

HUI Research (HUI) fick i uppdrag att gora en kartlaggning av e-handelns utveckling i
Sverige. Kartldggningen ar baserad pa 2018 och 2019 ars siffror och fangar darmed inte den
effekt som covid-19 pandemin har haft pa e-handeln i Sverige under 2020-2021 utan
kartlaggningen kan ségas illustrera mera av ett “normaltillstind” for e-handeln.

I sin kartlaggning har HUI identifierat strax 6ver 660 foretag, med en omséttning pa 6ver 10
miljoner kronor, och som &r aktiva pa den svenska e-handelsmarknaden 2018-2019. Utover
dessa foretag bestar den svenska e-handeln dven av en stérre mangd sma e-handelsforetag,
med en omséttning under 10 miljoner kronor, som inte har inkluderats i HUI:s kartlaggning.
Anledning till detta ar att dessa foretag endast utgor en perifer del av den svenska e-
handeln. Ett mindre antal foretag med en omsattning under 10 miljoner kronor har dock
omfattats av kartlaggningen. Detta ar fallet nar HUI har gjort bedomningen att bolagen
troligen omsatte 6ver 10 miljoner kronor 2020 och dérmed kan vara intressanta for framtida
jamforelser. HUI:s kartlaggning fangar darmed inte hela den svenska e-handeln, men
urvalet far anses vara representativt for den storre delen av svensk e-handel 2018-2019.

Kartlaggningen omfattar bade svenska bolag som &r registrerade i Sverige och utlandska
bolag. Dessa har identifierats genom flera olika kéllor, bland annat enkéater dar konsumenter
sjdlva har svarat var de har e-handlat, butiksdatabasen, bolagsverkets register dver svenska
e-handelsbolag, HUI:s eget register 6ver e-handelsbolag samt interna kallor pa HUIL
Kartlaggningen omfattar bade renodlade e-handlare, som bara saljer via onlinekanaler, och
handlare som bedriver handeln i bade fysisk butik och online.

Delar av det underlaget har anvénts i kapitel 2 for att beskriva den svenska e-handels-
marknaden. Dé kartlaggningen endast fingar hur e-handelsmarknaden sig ut perioden
2018-2019 har underlaget kompletterats med data fran andra kéllor och publika rapporter
kring hur e-handelsmarknaden har utvecklats innan, under och efter den perioden.
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Samtal med marknadsaktorer och relevanta myndigheter

Utifran HUL:s kartldggning av den svenska e-handeln har Konkurrensverket bland annat
identifierat de storsta aktorerna pa marknaden och aktorer med hogst och lagst tillvaxt
under 2019. Utifran detta har Konkurrensverket kontaktat ett antal marknadsaktorer som
bedomts vara intressanta for att belysa utvecklingen inom e-handel, dess méjligheter och
utmaningar. Utdver de data som vi fatt fran HUI har vi identifierat andra intressanta aktorer
att traffa, bland annat utifran uppslag fran moten med aktorer, nyheter eller annan
kdannedom om specifika e-handelsforetag.

Under arbetets gang har vi traffat omkring 40 aktorer for att ta del av deras syn pa den
svenska e-handelsmarknaden. Majoriteten av de aktorer som vi har traffat ar aktiva pa den
svenska e-handelsmarknaden, till exempel i egenskap av aterforsiljare, varumarkesagare
eller marknadsplats. Det har varit en blandning av sma och stora e-handlare fran olika
branscher, samt nyetablerade och aktorer som har varit aktiva inom den svenska handeln
lange. Utover det har Konkurrensverket ocksa traffat aktdrer som &r aktiva pa den svenska
betal- och logistikmarknaden, vilket Konkurrensverket raknar som en del av e-handelns
ekosystem. Konkurrensverket har ocksa traffat andra relevanta aktorer med kunskap om
den svenska e-handelsmarknaden, sdsom intresse- och konsumentorganisationer. P& grund
av da gallande restriktioner har alla moten genomfdrts digitalt. I regeringsuppdraget
specificeras att Konkurrensverket kan inkludera en bedémning av den internationella
utvecklingen pa omradet, i den man det paverkar svenska konkurrensférhallanden. Detta
har bland annat inneburit att Konkurrensverket inom ramen fér uppdraget har tagit del av
den utveckling som sker inom EU-samarbetet som har béring pa e-handelsomradet. D4 flera
svenska e-handlare dven har verksamhet i andra nordiska ldnder har Konkurrensverket
pratat med Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen i Danmark och med Konkurransetilsynet i
Norge for att Oversiktligt fa en bild av hur e-handelsmarknaden fungerar i dessa lander.
Konkurrensverket har dven tagit del av viss statistik fran Eurostat.

Enkatundersokning till advokatbyraer

Konkurrensverket har genomfort en enkatundersékning som skickades ut till 36 advokat-
byréer. De advokatbyraer som fick enkéten har i ndgon utstrackning tidigare varit i kontakt
med Konkurrensverket i konkurrensréttsliga fragor.3$ I det fall dar en advokatbyra har flera
kontor skickades enkaten ut till samtliga kontor, men mottagaren av mejlet ombads att
skicka enkaéten till en lamplig anstélld som kunde svara pa den. Totalt inkom 16 svar, varav
14 kvalificerade sig for att svara pa enkaten.’! Endast ett svar per byra inkom.

Da de advokatbyraer som fick enkédten och antalet respondenter ar relativt fa sett till antalet,
presenteras resultaten av enkéten inte i procent utan i antal advokatbyraer som svarat pa ett
visst sétt. Resultaten ska tolkas med forsiktighet ndr det géller representativitet for samtliga
byrader som kan radgora kring dessa frdgor men eftersom enkéten var riktad till en utvald
och nischad grupp av advokatbyréer &dr det naturligt att det &r ett mindre antal svar som
analysen grundar sig pa.

3%0 Listan pa advokatbyraer grundar sig pa drenden som ror foretagsforvarv, konkurrensbegransande samarbete
samt missbruk av dominerande stéllning med dnr under perioden 2015 till oktober 2019. Byraer verksamma utanfor
Sverige exkluderades.

31 Tva byraer uppgav att de inte behandlar konkurrensrattsliga fragor. Dessa kvalificerade sig inte till resten av
enkéten.



Enkatundersdkning till handlare

Konkurrensverket har med hjalp av Svensk Handel skickat ut en enkat till 1 500 av Svensk
Handels medlemsforetag. De foretag som fick enkdten dr verksamma inom detaljhandeln
(SNI-kod 47).

Totalt inkom 458 svar pa enkédten varav 396 respondenter fullfoljde hela enkaten, vilket ger
en svarsfrekvens pa 31 respektive 27 procent.?? Av dessa uppgav 2 procent (11) handlare att
de séljer fysiska varor endast online. Ytterligare 46 procent (211) handlare uppgav att de
séljer fysiska varor bade online och i fysisk butik. 49 procent uppgav att de saljer fysiska
varor endast i fysisk butik. Slutligen svarade 3 procent (12 respondenter) att de inte séljer
fysiska varor utan tjdnster. Beroende pa vilken typ av forsiljningskanal som handlarna
anvander fick de darefter till viss del olika fragor i enkéaten. For de handlare som uppgav att
de sdljer tjanster och inte fysiska varor avslutades enkaten utan nagra foljdfragor.

Bland alla respondenter, oavsett forsaljningskanal, dr den absolut storsta branschen
Dagligvaror (27 procent, 109 handlare). Den nasta storsta gruppen har svarat att de ar
verksamma inom en annan bransch dn de alternativ som fanns att vélja mellan. Gruppen
Annat utgor darfor ett flertal branscher.38 Den andra och tredje storsta branschen ar
Klédder/skor (15 procent, 58 handlare) och Mobler/heminredning (8 procent, 33 handlare).

Overlag &r det ovanligt med forséljningsverksamhet till andra lénder &n Sverige. 80 procent
av respondenterna har forsiljningsverksamhet endast inom Sverige. Bland de e-handlare
som har forséljning till andra lander dr det vanligast att den delen av forsaljningen star for
en relativt liten andel, 1-20 procent, av omséattningen. For de som har forséljning online ar
andelen som inte har forséljning utomlands 68 procent och for de som endast har forsiljning
i fysisk butik &r motsvarande siffra 91 procent.

Figur 10 visar fordelningen av branscher beroende pa om handlaren svarat att de séljer
online (endast online eller i kombination med fysisk butik) eller endast offline.
Uppdelningen visar att fordelningen av branscher till en viss del skiljer sig at. Det ar en
storre andel handlare inom Dagligvaror och Kldder/skor som endast saljer i butik jamfort
med endast online. Monstret dr tvartom for handlare inom Annat, Mobler/heminredning,
Ur/guld/optik, och Bygghandel. For dessa branscher ar det en hogre andel handlare bland de
som séljer varor online &n de som séljer varor endast i butik.

382 Det kan finnas flera anledningar till varfor en respondent inte fullfoljer enkéten. Till exempel kan respondenten
inse att enkéten tar langre tid 4n de vill lagga ner eller sa kdanner respondenten att enkéten inte &r relevant fér deras
verksamhet. Bland resultaten redovisas svar ifrdn bade de som fullf6ljt enkéten eller inte. Darfor kan antal
respondenter skilja sig at nagot mellan fragorna.

383 Exempel pa branscher som respondenterna uppger ar: Tobak och Spel, Presentartiklar, Djuraffar, Blommor.
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Figur 10 Fordelning av respondenter i enkdtundersokning till handlare, per bransch och
forsdljningskanal
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Tabell 16 visar fordelningen av handlarnas omsattning for rakenskapsaret 2020. De flesta
handlare har en omséttning 6ver 30 miljoner kronor eller mindre &n fem miljoner kronor.3*

Tabell 16 Fordelning av handlarnas omsittning beroende pa forsiljningskanal

Omséttning Totalt (%) Bland annat Endast i
online (%) butik (%)

Mer an 30 miljoner kronor 33 a7 20

Mer &n 15 miljoner kronor men mindre an 30 miljoner 11 10 12
kronor

Mer an 10 miljoner kronor men mindre an 15 miljoner 11 11 11
kronor

Mer an 5 miljoner kronor men mindre &n 10 miljoner 19 16 22
kronor

Mindre &n 5 miljoner kronor 26 16 34

Kalla: Konkurrensverket (2021)

Det finns séledes en blandning av storre och mindre foretag bland respondenterna. Sett till
forsaljningskanal finns det en ndstan dubbelt sé& stor andel handlare (47 procent jamfort med
20 procent) med en omséttning som &dr hogre an 30 miljoner kronor bland de som har
forsaljning bland annat online jamfort med de som har forséljning endast i butik, och hélften
sa stor andel handlare (16 procent jaimfort med 34 procent) med en omsattning som ar
mindre &n fem miljoner bland de som har férséljning bland annat online jamfort med de som
har forsaljning endast i butik. Dessa skillnader innebér att nér resultaten analyseras separat
for olika omséattningsnivaer eller forsaljningskanaler sa dndras kompositionen av handlare.
Detta dr inte nodvéndigtvis problematiskt, men bor has i atanke.

384 Antal respondenter &r: 399 (totalt), 186 (bland annat online), 212 (endast i butik).



Genomférande av litteraturstudie och kartlaggning av konkurrensrattsliga &renden
For att besvara uppdraget och initialt skapa en egen forstéelse for vilka fragor som &r
aktuella inom omrédet har Konkurrensverket genomfort en omfattande litteraturstudie
inom e-handelsomréadet. Detta innebar att Konkurrensverket har tagit del av forsknings-
rapporter, underlag och rapporter fran konkurrensmyndigheter i andra lénder, rapporter
och underlag fran EU-kommissionen samt rapporter fran branschorganisationer,
konsultbyréder och andra relevanta aktorer. Litteraturstudien har bidragit till att dels skapa
en bild av e-handelns utveckling i Sverige och dels till att undersoka den internationella
utvecklingen pa omradet.
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Bilaga 2: Regeringsuppdraget
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