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1 Forandring ar tidens védsen

Mats Nilsson
Konkurrensverket

Tiderna fordndras och vi med dem. Detta citat speglar vil den filo-
sofi och den anda som legat till grund for det arbete som redovisas i
denna antologi. Men vad &r det som fordndras och vad kraver for-
andringarna av en lagtillimpande myndighet? I borjan av det pro-
jekt som sedan utmynnat i denna antologi, da vi for forsta gangen
kom i kontakt med de problemstéllningar nagra av oss sedan kom
att djupare bearbeta, talades det mycket om en ’ny ekonomi”, ocksa
kallad informationsekonomin. Den hér antologin innehéller sex
uppsatser som pa olika sitt belyser marknader och fenomen i in-
formationsekonomin. Varje forfattare svarar sjélv for de asikter och
slutsatser som framfors.

Vad ér det nya och kanske svara med informationsteknik (IT) och
dess anvindning? Ett nyckelord, anvént i mdnga sammanhang ar
dynamik. Dynamik ar ett ord med positiv klang, nagot som &r
dynamiskt ar fyllt av kraft och rorelse. Vi definierar dynamisk som
nagot som fordndras och dirmed kan vi tillfoga en tidsaspekt till
den befintliga analysen. Denna antologi sdker kunskaper om foretag
som agerar i branscher med snabb teknisk utveckling. Varje
bransch, varje foretag verkar under mer eller mindre unika forhal-
landen. Vart intryck &r att Internet forédndrat interaktionen mellan
foretag och kunder, samt forédndrat den geografiska marknadsplat-
sen sa mycket att det fortjanar extra uppmarksamhet.

Inom den mikroekonomiska vetenskapen verkar det numera finnas
uppslutning bakom tanken att den "nya ekonomin" inte innebéar
nagra skillnader i hur den ekonomiska vetenskapen fran en teoretisk
grund kan analysera problemen. Svenskt naringsliv skriver: ”Den
nya ekonomin handlar i grunden om nya forutsattningar for hela
nédringslivet. Det handlar [...] ocksa om effekten av IT-anvdndandet
i alla foretag och organisationer, dven i den offentliga sektorn.”! En
sddan omvélvande fordndring torde kunna ha effekter pa hur fore-
tagen kommer att interagera, bade sinsemellan, i vertikala och hori-
sontella led. Det kan ocksa ha effekter pa interaktionen mellan sil-
jare och kopare. Slutligen bor detta kunna paverka hur reglerande
och lagtillimpande myndigheter bor och kan agera. For att forsta
och analysera hur en bransch fungerar dr det nédvandigt att ha

1 Andersson, P (red.), (2001), Den nya juridiken? Svenskt Naringsliv



kénnedom om vilken produktionsteknologi som finns, hur
branschens struktur &r och foretagens strategiska ageranden. Nya
verktyg gor det mojligt for oss att utféra mer detaljerade studier.
Det blir alltmer nodvéndigt att utforska och forsté detaljerna,
mekaniken och dynamiken i efterfragans och utbudets bestdm-
ningsfaktorer, hur dessa kombineras och delvis paverkar varandra
men ocksé samhillets vélfard. Det finns en dkad forstaelse for att
foretag inte kan behandlas som “svarta lador”, som alla agerar lika
och vars sitt att producera och agera strategiskt pd marknaden &r
identiskt.

Intressant nog finner Stefan Hellmer, vid 6ppnandet av en sadan
”svart 14da”, att den fysiska lokaliseringen av nitverksamheten
tycks vara viktig for konkurrenskraften. I uppsatsen “att beskriva
och analysera marknader i den nya ekonomin” stélls ocksa fragan:
Vad betyder tillvixten i nédthandeln for konkurrensen inom detalj-
handeln? Nithandel kan sdgas vara en kombination av ett nytt sitt
att nd kunden, ofta kombinerad med leveransldsningar som liknar
de etablerade postorderforetagens. I uppsatsen noteras att tillvéxt-
takten, omséattningen och l6nsamheten dr mycket olika for existe-
rande nithandelsforetag trots att dessa i princip har samma sorti-
ment. Fragan ar varfor? Varfor finns nagra nétforetag kvar medan
andra, med liknande produktsortiment, har gatt i konkurs?

Hellmer utgar fran tva modeller. I det klassiska struktur-agerande-
prestation-paradigmet? utgdr man forenklat fran att strukturen i
form av antalet foretag, graden av produktdifferentiering, kostnader
for att etablera sig paverkar agerandet, samt i vilken utstrackning
foretagen kan styra marknadens priser och moéjligheterna till samar-
bete. Agerandet kan i sin tur séigas paverka prestationen, som i detta
fall méts i form av resultatet (vinsten) som stélls mot en s.k. nor-
malvinst. Eftersom foretagens drivkraft antas vara vinster och gérna
vinster storre dn det normala s& soker foretagen att 6ka sin konkur-
renskraft, att identifiera eventuella hot mot sin konkurrenskraft och
1 mojligaste man motverka dessa. Har utgar Hellmer i stora drag
frén de av Porter (1980) etablerade fem “hoten”. Det forsta hotet
utgdrs av nyetableringar av foretag. Ju mer sannolikt detta &r, desto
svarare har foretagen att tjdna vinster 6ver det normala. Ett andra
hot kommer frén de redan etablerade rivalerna. Detta hot 6kar ju pé
en stagnerande marknad och om vi har en 1ag nivé av produktdiffe-
rentiering. Det tredje hotet kommer fran substitut som inte bara ar
en variant av samma produkt, t.ex. att ”surfa pa néitet” istdllet for att
se pa TV. Leverantdrerna kan ocksa utgora ett hot om de &r fa och
om de "hotar” att vertikalt integrera verksamheten. Slutligen kan

2 Se t.ex. Carlton & Perloff (1994) for en vidare diskussion om denna paradigm.



kdparen komma att utgéra en maktfaktor. Speciellt om det ar f&
kdpare, men ocksd om budgetandelen for koparen, ar hog. Utifrén
denna teoretiska bakgrund soker Hellmer svaren till konkurrens-
kraftens vara eller icke vara. Han undersdker tva marknader, hem-
elektronik och CD-skivor. P4 marknaden for hemelektronik utgors
de storsta hoten av etableringshotet, rivalitetshotet samt konsu-
menthotet. P4 marknaden for CD-skivor kommer hoten fran leve-
rantorer och substitution (skivor vs att ladda ner MP3-filer).

Att framvéxten av Internet patagligt har 6kat mojligheterna hos
foretag och aterforséljare att na olika kunder torde det knappast rada
nagot tvivel om. Ett sitt for en &terforséljare att locka till sig kunder
ar att erbjuda forhéallandevis laga priser. Mikael Ingemarsson kon-
staterar 1 sin uppsats att det inte ar sjalvklart hur detta paverkar
konkurrensen, dvs. om sédan information om priser enbart gynnar
konsumenterna. En betydelsefull faktor ér vilka som reagerar snab-
bast pa dndrade priser hos en dterforsiljare, konsumenterna eller
konkurrerande dterforsiljare. Pa basis av prisuppgifter for ett be-
gransat antal produkter, bl.a. mobiltelefoner, studerar Ingemarsson
bl.a. den dynamiska processen hos aterforsdljares prisandringar och
kommer fram till en del intressanta resultat. Samtidigt framhaller
Ingemarsson betydelsen av ytterligare analyser av priser och pris-
andringar for andra produkter.

I sin uppsats riktar Ingemarsson ocksa uppmérksamheten pa olika
slag av prisgarantier och de effekter dessa kan véntas fa pa konkur-
rensen, dvs. utfallet pa marknaden. Det resultat som flertalet tidi-
gare teoretiska studier lett fram till — att konkurrensen begrinsas
eftersom foretagens intresse av att sdnka sina priser minskar — har
alltmer kommit att ifragaséttas. En viktig orsak till detta &r att det
som regel dr forenat med kostnader i form av bl.a. tidsatgang for en
kund att utnyttja en prisgaranti, vilket i slutdindan innebdr att pris-
konkurrensen inte nédvéndigtvis begrénsas. Ingemarsson redogor
for resultat fran olika studier och konstaterar att det t.o.m. kan for-
halla sig sa att prisgarantier av olika slag kan leda till positiva ef-
fekter 1 form av lagre priser for konsumenterna. Samtidigt kan kon-
stateras att antalet empiriska studier som analyserar effekter av
prisgarantier ar litet relativt antalet teoretiska studier. I uppsatsen
lamnas exempel pa fragestéllningar som empiriskt dr onskvarda att
modellera och analysera i syfte att kunna ge olika policyrekom-
mendationer som kan leda till vélfardsvinster for konsumenterna.

I Konkurrensverkets rapport E-handel — en explorativ studie
(2001:1) stdlls fragan huruvida délig konkurrens leder till bristande
fordndringsbenégenhet. Mikael Sandstrom finner tecken pa att det
laga konkurrenstrycket inom byggsektorn varit en av forklaringarna
till det laga intresset for e-handelslésningar. Det laga konkurrens-
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trycket kan vara en av orsakerna till att hemelektronik har en légre
e-handelspenetration &n hemdatorer. Han har denna fraga som ur-
sprung till sin uppsats om konkurrensintensiteten och informa-
tionsekonomin. Det teoretiska sambandet mellan teknisk utveckling
och intensiteten i konkurrensen beskrivs. Litteraturen kan grovt
delas in i tva grupper, en del behandlar incitamentet for forskning
och utveckling och den andra delen behandlar hur existerande tek-
nik implementeras i en bransch.

For att innovationer skall na ut, for att skapande och nytidnkande
skall existera, krdvs det ndgon form av drivkraft. En viktig sddan ar
vinst. Det problem som pekas pa ér den latthet med vilken innova-
tioner kan kopieras, vilket da skulle leda till att vinsten for innova-
tionens upphovsman uteblir. Darfor har vi patent och ett immateri-
alrattsligt skydd, vilket tillfalligt skall skydda upphovspersonens
upptéckt och garantera en viss beloning. Dessa skapar i sig mono-
pol och tidsbegriansas darfor. Ett annat sétt for staten att uppmuntra
forskning och utveckling &r att subventionera denna.

Marknadsstrukturen kan teoretiskt, sdger Sandstrom, ha bade en
positiv och en negativ inverkan pa incitamentet att driva pa den
tekniska utvecklingen. Problemen att skydda forskningsresultat fran
att konkurrenterna skall dra nytta av dessa utan att bidra till utveck-
lingskostnaderna gor att foretag som verkar pa marknader dér kon-
kurrensen &r svag skulle kunna ha starkare incitament att driva pa
den tekniska utvecklingen. Om det ddremot finns t.ex. patentskydd
eller andra mekanismer som gor att andra foretag inte utan vidare
kan kopiera nya tekniska 16sningar sa blir slutsatsen en annan.
Dessutom dr en viktig drivkraft till teknisk utveckling att foretagen
skaffar sig konkurrensfordelar i forhallande till andra foretag och pa
sd vis erdvrar marknadsandelar. Om det finns fa, eller i extremfallet
inga, andra foretag pa en marknad, sd minskar detta incitament.

Den andra fragan, hur snabbt ny teknologi anammas av en bransch
kommer att bero pé hur stor marknaden &r for den nya produkten,
samt kostnaden for att inféra den nya teknologin. Om efterfragan
forvintas véxa kan det vara rationellt att vinta tills marknaden &r sé&
stor att foretaget har avsittning for sina produkter. Det kan for 6v-
rigt vara sd att kostnaden for att infora tekniska forandringar kan
véntas sjunka i framtiden och det 4r da rationellt for foretaget att
vénta. Sandstrém gar vidare med att undersoka det omvénda for-
hallandet, hur innovationer kan komma att fordndra konkurrensin-
tensiteten. E-handel skulle kunna forbattra konkurrensen genom att
det blir littare for kunderna att jimfora priser. A andra sidan blir det
ocksa lattare for konkurrenterna att halla sig informerade om var-
andras priser, vilket skulle kunna underlétta ett prissamarbete.
Sandstrom undersoker byggsektorn och hemelektronikbranschen
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for att soka dra nagra slutsatser om konkurrensen forbattrats eller
forsamrats i och med e-handelns framviaxt. Sandstrom anser att
offentliga myndigheter bor kunna driva utvecklingen i positiv rikt-
ning genom att bli mer krdvande kunder.

Barbro Anell finner fa eller inga tecken pa att bristande konkurrens
skulle vara anledningen till en i svenskt néringsliv mindre anvand-
ning av e-handel dn foérvantat. Inom svensk naringspolitik betonas
ofta de sma och medelstora foretagens betydelse i olika avseenden
och de har ofta gjorts till féremal for speciella atgérder. Anell un-
dersoker de sma och medelstora foretagens anviandning av e-handel
och om det finns forklaringar till att anvindningen av e-handel inte
gétt lika fort som en del har forutspatt. Anell har sérskilt stillt sig
fragan om det kan tdnkas forekomma institutionella hinder for sma
och medelstora foretag nir det géller inférandet och anvdndningen
av e-handel. Genom att samla in material via intervjuer av nyckel-
personer och viga detta mot egen empiri och tidigare studier har
Anell kommit till ndgra intressanta slutsatser. Anell har i forsta
hand undersokt portaler som smé och medelstora foretag kan ut-
nyttja i affdrssyften. Portalerna beskrivs utifran sitt syfte (det vill
sdga att nd kunder eller leverantérer) och geografisk placering
(svensk eller internationell portal). Anell konstaterar att det finns ett
stort antal portaler vilket ger mdjlighet att “hitta ritt portal for sitt
syfte”, men det utgdr ocksa ett hot da ett stort antal portaler kan
tankas 0ka kundens transaktionskostnad da tiden att finna varann pa
nitet kan 6ka. Det finns redan idag speciella portaler som riktar sig
mot sma och medelstora foretag. Dessa portaler innehéller ofta in-
formation av intresse, t.ex. hur man kan driva nétbutiker, hur hem-
sidan kan konstrueras och var det finns elektroniska marknadsplat-
ser. Dock ar det nog sa, sdger Anell, att (de sméa och medelstora)
foretagens storlek kan vara en av forklaringarna till att de inte
anammat e-handeln i det tempo manga forutspatt. Anell pekar
ocksa pa risken for inlasningseffekter om den nya tekniken leder till
att sma foretag “’kopplas ihop” med en eller ett fatal stora kunder.
Ett ytterligare hot i samma adra dr om det utvecklas stora gemen-
samma inkdpsorganisationer, som ju létt kan knytas samman pa
nitet. Men, sdger Anell, man kan ocksé tdnka sig att ndtet Oppnar
mojligheten att na nya kunder och darfor skulle koptroheten
minska.

Parallellt med vanlig e-handel har handelsplatser for auktioner pa
Internet uppstatt. Fredrik Andersson och Karl Arnberg finner att
Internet-auktioner bl.a. underlittat kontakten mellan kopare och
sdljare av objekt som tidigare haft svért att finna en marknadsplats.
Aven om de kan forutse vissa potentiella konkurrensproblem, intar
de en forsiktigt positiv attityd. Pa dessa handelsplatser bjuder pri-
vatpersoner och ibland foretag ut varor till férséljning genom en
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auktion som genomf0rs pé Internet. Vilken betydelse har detta for
konkurrensen? Vilken typ av varor handlas med eller kan komma
att handlas med?

Den vanligaste och mest kdnda auktionsformen ar en auktion dar
kdpare muntligt lagger successivt hogre bud tills ingen langre vill
bjuda 6ver det dittills hogsta budet. I en sddan auktion observerar
koparna varandras bud och auktionen kallas déarfér 6ppen. En annan
typ av auktion dr den slutna auktionen dér kdparna parallellt Idmnar
(mer eller mindre bokstavligt) forseglade bud och den hogste bud-
givaren vinner och betalar sitt bud. Denna auktionsform &r vanlig i
samband med upphandlingar av olika slag. En distinktion av stor
praktisk och teoretisk betydelse for auktioner &r den mellan privat
och gemensam virdering. Med privat virdering menas att en kopa-
res vardering av ett objekt inte paverkas av andra kdpares véirdering
av objektet. Exempel p& sddana varor &r biljetter till nagot evene-
mang. I den andra &dndan av skalan — fullstdndigt gemensam vérde-
ring — géller att objektet har samma varde for alla kopare. En sadan
vara kan vara viardepapper. Andersson och Arnberg finner inga
tydliga monster, men det forefaller klart att antalet inblandade bud-
givare och mdjligen ocksa antalet bud per budgivare ar storre i auk-
tioner avseende “Datorprodukter” (som kan kategoriseras som pri-
vat viarderade objekt) dn i t.ex. kategorin ”Samlarobjekt & Hobby”
som torde ha ett storre inslag av gemensam virdering. Tidig bud-
givning pa gemensamt viarderade objekt kan ge andra kopare virde-
full information varfor &tminstone erfarna kopare kan véntas bjuda
endast en gang.

Andersson och Arnberg har undersokt 6ver 11000 auktioner pa
objekt. Det tycks som om de svenska handelsplatserna &dnnu inte
penetrerat marknaden till den grad att de dramatiskt sénker sok-
kostnaderna for personer som vill sélja och kopa saker for vilka det
inte finns etablerade marknader. Det forefaller dock som om han-
delsplatserna for Internetauktioner redan idag tillhandahaller moj-
ligheter att kdpa och sélja objekt — biljetter med kort tid kvar ar ett
exempel som ndmnts — som skulle vara svéra att handla med pa
andra handelsplatser. Det faktum att Internetauktioner skapar han-
del med objekt som eljest inte skulle ha handlats innebér en otvety-
dig vilfardsvinst.

Mats Nilsson finner i sin uppsats att branscher som kénnetecknas av
snabb fordndring i viss mén kréiver en insats fran myndigheterna
som dr snabbare dn for narvarande, men eventuellt ocksa kraver nya
metoder. Utbuds- och efterfragerelaterade variabler som pa olika
satt paverkar marknadsstrukturen och foretagens ageranden och i
slutdinden den sociala vélfarden som alltid &r i blickpunkten 1 anti-
trustdrenden. Nilssons essd behandlar fragor om hur snabba



13

tekniska fordndringar och branscher dar monopol kan ténkas uppsta
just p.g.a. teknisk utveckling, eller natverkseffekter skall behandlas,
ur en konkurrensvardande synpunkt.

Nationalekonomisk analys har fatt en allt storre roll i antitrustéren-
den. Den idealbild som anviands som mattstock dr en marknad som
kidnnetecknas av fullstdndig konkurrens, vilket bl.a. innebar homo-
gena varor, inga ekonomiska vinster och foretag som konkurrerar
enbart med priset. Héller denna bild pé att fordndras av en verklig-
het kénnetecknad av snabb produktutveckling och stora férand-
ringar i produktionsteknologier? Kriver detta en ny tilldmpning av
konkurrenslagen? Hur skiljer sig informationsekonomin frén tradi-
tionella marknader? Nilsson pekar pa tre egenskaper. En viktig
egenskap tycks vara att féretagen till en stor del konkurrerar med
hjélp av innovationer istillet for priser. Den andra viktiga egen-
skapen som kinnetecknar branscher som kommit att klassas inom
”den nya ekonomin” dr natverkseffekter. Natverkseffekter ar ett
efterfragefenomen. En nétverkseffekt dr den faktiska effekten av
den forvintade storleken pé det slutliga nitverket. Den tredje egen-
skapen hos ett "typiskt” informationsekonomiforetag ir tilltagande
skalavkastning. Ett mycket vanligt antagande &r att det finns avta-
gande avkastning av 6kande produktion. I den "nya ekonomin"
pastas ibland det motsatta forhédllandet rada, dvs. tilltagande skal-
avkastning

Om en bransch kinnetecknas av stdndiga paradigmskiften tarvar
detta avhéllsamhet frén konkurrensvédrdande myndigheter. Mark-
nadsdominans kan ofta vara 6vergaende och dér sé inte &r fallet kan
det bero pa att det dominerande foretaget genom uppfinningsrike-
dom och produktutveckling lyckas behalla sin dominans. Ett skl
till avhéllsamhet fran myndighetsingripanden som anges i littera-
turen 4r att det foretag som lyckats uppna 6vervinster maste fa ta
del av dessa for att framtida entreprendrer skall ha incitament att
agera pa denna marknad. Eftersom forekomsten av tilltagande skal-
avkastning oundvikligen leder till monopol inom vissa hdgteknolo-
gibranscher &r det endast i de fall myndigheterna anser att de kan
vélja rétt framtida monopolist beréttigat att agera for att forhindra
ett sadant monopol. Det vill sdga, myndigheter som soker hindra att
monopol uppstar p.g.a. nitverkseffekter, maste forst ha identifierat
att det monopol som &r pa vég att uppsté, av nagon anledning inte
ar det 6ver tiden béasta for vilfarden.

Europeiska kommissionen foljer en tvastegsprocedur; forst definie-
ras den relevanta marknaden, sedan gors en uppskattning av mark-
nadsmakten pa denna marknad. Vid avgrdnsningen av den relevanta
marknaden laggs, enligt vissa forskare, for stor vikt vid kortsiktig
substituerbarhet pa efterfragesidan. De menar att denna procedur
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forringar hotet frén nya innovationer. Kommissionens uppskattning
av marknadsmakten vilar alltfér tungt pa hur stora marknadsandelar
foretagen har. Aterigen poingteras att nitverkseffekter och tillta-
gande skalavkastning leder till en dominerande stéllning och dessa
kan inte tas som en intdkt for ett missbruk.

I ett fall av underprissattning sa har vi ett dominerande foretag som
sdtter ett sd lagt pris att alla konkurrenter fordrivs fran marknaden.
Nir detta skett s& hojs priset och frukterna av att ha blivit ett domi-
nerande foretag skordas. I realiteten ar det svart i informationseko-
nomin, sdger vissa forfattare, att skilja underprissattning fran ett
héilsosamt strategiskt agerande. Eftersom konkurrensen i den "nya
ekonomin” dr om marknader (till skillnad frén pa) kan det bli fel att
prata om underprisséttning i samband med dessa marknader. For-
fattarna ténker sig ett fall med tva konkurrerande féretag som bade
investerar stora belopp i produktutveckling och som inledningsvis
prissétter under totala genomsnittskostnaden for att vinna markna-
den och i framtiden ta hem vinsterna. Ett ytterligare problem med
radande lagstiftning och dess tillimpning, som framforts i litteratu-
ren, &r att foretag kan bli anklagade for att ha for hoga priser. Dy-
namiken pé vissa marknader bestér ofta av en intensiv konkurrens
om marknaden, vilket sedan f6ljs av en period da foretagen skall fa
vinster for att ticka kostnader for innovationer och teknologiut-
veckling samt en rimlig avkastning med tanke pé den risk som finns
att investera i dessa marknader. Att da jamfora det nuvarande priset
med den nuvarande kostnaden, ex post en innovationsutveckling/
tdvlan, kommer att kunna leda till en felaktig slutsats.

Det finns idéer om hur en del av ovanstaende problem skulle kunna
bearbetas. Ett sitt &r att mer konkret kvantifiera skillnader i pro-
dukter och lata expertpaneler ge omdomen om framtida mojliga
utvecklingsscenarios for att pa sé sétt ta stérre hansyn till den tek-
niska utvecklingen. En fordel ar att ett sddant material kan anvéndas
for att blicka framat. Da kan t.ex. en period pa 4 ér for att tillata nytt
intride pd marknaden bli fullt mojlig®. Det kan i informationseko-
nomin bli viktigare for konkurrensvardande myndigheter att ldgga
storre vikt vid potentiell konkurrens &n vad som tidigare har varit
fallet. Om det finns potentiella konkurrenter som latt kan trdda in pa
en marknad sé har foretaget bara skenbart en stark stéllning. Det ér
ocksa viktigt att konkurrensvirdande myndigheter nér det géller
doktrinen om nédvandiga faciliteter tar i beaktande de ldngsiktiga
effekterna pa innovationsviljan om man véljer att tvinga foretag att
dela med sig av en teknologi eller t.ex. programkod till en mjuk-
vara. Det kan vara nodviandigt att konkurrensvardande myndigheter

3 Idag anvénds i praktiken 1 ar som gréns for intrdde, helst snabbare.
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lamnar bilden av perfekt konkurrens som riktmérke for det som é&r
samhillsekonomiskt I16nsamt. Om branscher kdnnetecknas av nét-
verkseffekter och tilltagande avkastning stimmer denna bild daligt.

I denna antologi och i Konkurrensverkets rapport E-handel — en
explorativ studie (2001:1) har vi skrapat pa ytan pa alla de problem
och mojligheter som finns 1 den "nya ekonomin”. Fortfarande ater-
star det att utforska och utreda ett stort antal fenomen. Lat oss av-
sluta denna inledning med att kort diskutera négra sadana.

En av svéarigheterna &r att férutse vad som kommer att hinda med
konkurrensen i framtiden. Innebér detta att konkurrenslagen inte
skall tillimpas p& dessa marknader? Marknader med tilltagande
skalavkastning och med nétverkseffekter hamnar litt i en situation
med ett dominerande foretag. Det kan vara lattare att agera tidigt pa
en sddan marknad. Lat oss jamfora med de provningar av koncent-
rationer som skall goras enligt konkurrenslagen, s.k. forvérvséren-
den. Istéllet for att tillata alla forvarv och se vilken effekt de far pa
konkurrensen sa stoppas dem som av troliga skal kan forvéntas ha
negativa effekter pa konkurrensen.

Internet antas 6ka mojligheterna for séljaren att kunna prisdiskrimi-
nera mer precist genom registrering av en enskild konsuments kop-
beteende. Litteraturen saknar empiri som kan vederldgga detta fak-
tum. Det vore darfor intressant att belysa om detta fenomen finns i
Sverige idag eller kan vintas forekomma “imorgon”. Ar det ndd-
viandigt med en mer dynamisk anvdndning av konkurrenslagen 1
industrier som kdnnetecknas av snabba fordndringar? Vad kan detta
innebéra for de instanser som behandlar dessa fragor? Vilka moj-
ligheter ger svenska lagens intentioner och kommissionens age-
rande i dessa fragor, upphov till? Dessa fragor &r viktiga att penet-
rera och de svar som erhalls dr av stor vikt for Konkurrensverkets
framtida hallning nér det géller policyfragor. Internet har ocksa
gjort att utbytet av digitala varor och tjanster direkt mellan konsu-
menter tycks ha okat. Foreteelser sdsom “shareware” men ocksé
rena “digitala loppmarknader” dér utbyte av t.ex. musiksnuttar,
grafik, textmaterial etc. dr vanligen forekommande.

Ur ett foretagsekonomiskt perspektiv dr detta ett intressant fenomen
att studera da det i viss man Okar det direkta utbytet. Vilken effekt
har denna interaktion pa utvecklingen av e-handel? Detta har ocksa
samhéllsekonomiska implikationer. Hur stor kan denna informella
sektor bli och vilka effekter far det i sa fall pa den formella sektorn?
Vidare ar det intressant att undersdka vilka aspekter som gor att
vissa foretag Gverlever i denna miljé och andra inte. Finns det skél
att tro att denna teknik/detta sitt att handla pa leder till 6kad effek-
tivitet? Om sa ar fallet, vilka hot och mojligheter ger B2B e-handel
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upphov till? Vilka foreteelser kan peka pé att detta har forbéttrat
konkurrensen? Finns det & andra sidan sadant som kan verka nega-
tivt pa konkurrensen? Ar inldsningseffekter ett reellt problem inom
E-handel?

Nitverkseffekter talar for stora krav pa kritisk massa, vilket kan
leda till (kollektiv) dominans och minskat konkurrenstryck. Denna
aspekt bor bevakas och analyseras i takt med att e-handeln 6kar i
omfattning. En vérdering av nétverkseffekter ar onskvérd av flera
skél, bl.a. for att sdkerstilla att en 6kad koncentration inte motver-
kar 6nskvérd nyetablering. Da det ar viktigt att verket ’provar”
anvéndningen av nitverksteorierna mot faktiska fall vore det lamp-
ligt att undersoka t.ex. finansmarknaden utifrén dessa teorier. In-
formationsekonomin kdnnetecknas, hdvdar en del, av en snabb tek-
nisk forédndring och sténdigt nya innovationer. Detta gor att det a
priori kan ténkas forekomma strukturella fordndringar i form av
fusioner och foérvarv. Det finns tva aspekter av detta som kan vara
sarskilt intressanta att beakta. For det forsta, en del forvarv kan
tiankas leda till en dominerande stillning, t.ex. pa en marknad for en
ny produkt. Hur skall man se pa detta? Har forvarv pa denna mark-
nad lett till battre produkter eller effektivare foretag?

I Nilssons uppsats i denna volym finns en diskussion om behovet av
att studera andra faktorer &n pris och kvantitet nér konkurrens-
vardande myndigheter agerar. Detta kan till exempel vara, sdger
Teece & Coleman (1998), att i stéllet for att se pa korspris-elasti-
citeter nar man bedomer utbytbarheten mellan olika produkter, ska-
par man index med fordndringar i egenskaper hos produkten, som
ceteris paribus leder till substitution. Framtagandet av ett sadant
index kunde ocksé vara av intresse nir marknader av mer tradi-
tionell natur, men med differentierade produkter, studeras. En slut-
sats dr att konkurrensvardande myndigheter — genom informa-
tionsekonomins intrdde — kommer att gora marknadsanalyser och
bedomningar mer grundade pé mutatis mutandis an ceteris
paribus.*

4 Dessa begrepp, ofta anvidnda av ekonomer, betyder ’sedan det blivit dndrat, som maste
andras”, respektive “allt annat lika”.
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2 Att beskriva och analysera marknader 1
den nya ekonomin

Stefan Hellmer
Luled tekniska universitet

2.1 Introduktion

Aven om handeln 6ver nitet i bérjan av 2000-talet maste anses som
marginell framgér av figur I att den ar tilltagande. Natforsaljning-
ens andel av den totala detaljhandelsforséljningen var under 4: e
kvartalet 1998 0,2 % och hade stigit till 2,4 % (vilket motsvarar 8,6
miljarder kronor i drsomséttning) for 1: a kvartalet 2001 (Svensk
Handels Internetindikator for 1:a kvartalet 2001). Omréknat i
pengar innebér detta att natforséljningen 6kade med 122 % under ar

2000, en 6kning som forvéntas ga ner till cirka 45% for ar 2001
(ibid.)

Figur 1:  Nithandelsforséiljning som andel av total detalj-
handelsforsiljning (B2C i procent).

Procent
—_
W
L

4:e kvartalet 1998
1:a kvartalet 1999
2:a kvartalet 1999
3:e kvartalet 1999
4:e kvartalet 1999
1:a kvartalet 2000
2:a kvartalet 2000
3:e kvartalet 2000
4:e kvartalet 2000
1:a kvartalet 2001

Kalla: Svensk Handel (www.svenskhandel.se, oktober 2001).

Samtidigt som andelen av total forsédljning har 6kat har ocksa an-
delen detaljister med nidthandel okat fran 10 % i slutet av 1999 till
16 % i borjan av 2001 (Internetindikatorn 1: a kvartalet 2001). Det
ar framforallt CD-skivor samt bocker som handlas dver nitet.
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Denna varugrupp utgjorde drygt 40 % av forséljningen i borjan av
ar 2000 (www.svenskhandel.se). Ovriga stdrre varugrupper utgors
av dataprodukter (10 %), kldder (10 %) samt &vrigt, hemelektronik
m.m. (13 %).

Enligt de olika utgédvorna av Internetindikatorn framgér dessutom
tydligt att Ionsamheten for nathandelsforetagen forbattrats de se-
naste aren (fran 1998 och framat). I borjan av studierna upplevde
endast 20 % av foretagen att nidthandeln var 16nsam. I borjan av
2001 hade denna andel stigit till 75 %.

Sammanfattningsvis kan alltsd ségas att ndthandeln (B2C) ar en
marginell, men vixande, verksamhet med kontinuerligt forbattrad
I6nsamhet och ett 6kande antal aktorer.

2.2 Problemformulering

Den huvudsakliga frdgan som stélls i denna rapport dr vad denna
tillvaxt i ndthandeln betyder for konkurrensen inom detaljhandeln i
allménhet och inom néthandeln i synnerhet. Rapporten kommer att
fokusera helt pa nathandel och dess aktorer samt p& den konkur-
renssituation som forekommer dér i nuldget och hur denna kan
tankas forandras.

Aven om vi kan observera ett 6kande antal nithandelsaktorer s kan
vi inte konstatera att de tidiga ndthandelsféretagen fatt ett 6kat antal
konkurrenter. Tvartom, ménga av de pionjarféretag som startade
néthandel har av olika anledningar férsvunnit. Vidare ar tillvéxt-
takten, omséttningen och lonsamheten mycket olika for existerande
ndthandelsforetag trots att dessa har i princip samma sortiment.
Fragan ar da varfor? Varfor finns nagra nitforetag kvar medan
andra, med liknande produktsortiment, har gatt i konkurs? Kort
sagt: Vad dr det som skapar konkurrenskraft inom ndthandeln? Att
soka svar pa denna fraga &r viktigt. Dels ar det betydelsefullt for
foretagen, bade de etablerade och de potentiella, att vinna insikt i
fragan. Dels &r det viktigt av konkurrensskél. Om vi vinner insikt i
vilka faktorer som ligger bakom skapandet av konkurrenskraft
vinner vi samtidigt insikt i vilka faktorer som begrénsar denna kon-
kurrenskraft och begrénsar konkurrensen. Detta dr viktigt om vi i
framtiden skall kunna utforma spelregler m.m. som har till syfte att
befrdmja konkurrensen och mangfalden pa ’den nya marknaden”.
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2.3 Disposition

Studien kommer fortsdttningsvis forst att kort redovisa annan
forskning inom omrédet. Dérefter presenteras de avgrinsningar som
studien gor samt empiriska fallen som kommer att behandlas.

I ett darpa foljande avsnitt presenteras bland annat den s.k.
Structure-Conduct-Performance-modellen som utgdr studiens teo-
retiska grund. Dérefter kommer ett forsok att placera in de ingéende
foretagen i den teoretiska modellen. Fokus har kommer att vara de
olika ”noder” som ingar i den teoretiska modellen.

Studien avslutas med en summering och sammanfattning av resul-
taten.

2.4  Tidigare studier

Aven om det finns en stor méngd studier gjorda pa nithandeln sa ir
antalet som behandlar ndthandeln i sig mycket begrinsad. De allra
flesta behandlar pa olika sétt prisskillnader mellan ndthandel och
traditionell handel. Tvéa studier (Friberg et al, 2000 samt Sandstrom,
2000) anvander ekonometriska modeller och konstaterar att priserna
pa CD-skivor ér cirka 15 % légre pa nitet om transportkostnaden
bortriknas. Om transportkostnaden inkorporeras minskar denna
differens till cirka 10 % forutsatt att “ett antal” skivor bestélls.
Vidare konstaterar dessa studier att ’lagen om ett pris” stimmer
bittre in pa ndthandeln &n pa den traditionella handeln dér prisdif-
ferenserna ar storre. Den lagre prisdifferensen for CD-skivor hand-
lade pa nitet bekriftas av en studie gjord av Handelns Utrednings-
institut’ som redovisar att prisdifferensen inom traditionell handel
kan vara upp till 22 % f6r en CD-skiva medan prisdifferensen for
nithandeln bara var 4 %. Den laga prisdifferensen for ndthandeln
géllde enligt HUI:s studie ocksa PC-spel. For livsmedel observera-
des ingen direkt skillnad 1 prisdifferens och férvdnande var att pris-
differensen for hemelektronik handlad pa nétet var néstan storre dn
den som giller i traditionell handel. Rent generellt observerade
denna studie ocksa att den renodlade Internetbutiken har légre pris
dn den kombinerade butiken som i sin tur har lagre pris d4n den
traditionella buktiken. Den kombinerade butiken beréknades ha 5 %
lagre pris &n den traditionella medan den renodlade Internetbutiken
hade 11 % légre priser i genomsnitt®.

5 HUI, forskningsrapport S55, 2000.
6 Avser livsmedel, bocker och CD-skivor. Se vidare HUIL, forskningsrapport S55, 2000.
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En annan studie (Brown & Goolsbee, 2000) konstaterar med stod
av data for forsdkringsbranschen att en 6kande andel Internetan-
vindning sinker priset i traditionell handel. Aven om detta inte
sdger ndgot om konkurrenssituationen inom néthandeln blir slut-
satsen att uppkomsten av ndthandlare 6kar den totala konkurrensen
pa en marknad. Ytterligare en studie har studerat férhallandet
mellan traditionell handel och nidthandel (Goolsbee, 2000). Denna
studie dr fokuserad pa genomforda datorinkdp bade traditionellt och
over nétet. Studien konstaterar att den betingade elasticiteten (givet
att kop gors) mellan att handla pa nétet och traditionella priser &r
over ett (1). Inneborden av detta dr att givet att ett kop skall goras
oOkar nétefterfrigan med mer 4n 1 % om de traditionella priserna
Okar med 1 %. Samma slutsats géller for prisfall. Om priserna inom
traditionell handel faller med 1 % faller efterfragan for handel via
nitet med over 1 %. Den omedelbara slutsatsen av detta &r att den
traditionella handeln ar en viktig och svar konkurrent fér handlare
som 4r etablerade pa natet och att dessa bada marknader ingalunda
kan analyseras oberoende av varandra.

En studie (Norton, 2000) har pa ett generellt sétt analyserat natfo-
retagens nodvandiga konkurrensstrategier for langsiktig 6verlevnad.
Denna studie ar mera kvalitativ och saknar teoretisk grund annat dn
”ekonomisk logik” inom industriell organisation. Studien betonar
det faktum att enbart en ”hemsida” och varor ingalunda garanterar
framgang och utvecklar de “atta C:na” som bas for strategisk plane-
ring. Dessa atta C:n dr: customers, creativity, cooperation, commit-
ment, charging, competition, culture och cost. Kortfattat sigs att
kunderna for ndthandelsforetagen tillhandahaller en unik informa-
tion (beteende, dlder kon m.m.) som borde tas om hand och analy-
seras. Dels for att skapa mervérde i den fortsatta handeln (p&min-
nelser, varningar m.m.) och dels i ett eventuellt samarbete med
olika afférsparters och konsulter (djupanalys av anonyma kundbete-
enden). Det absolut viktigaste som framhalls ar commitment infor
kunden. Alltfér ménga foretag har enligt Norton fokuserat for
mycket pa orderingang och spenderat mindre tid och pengar pa
sjdlva orderhanteringen. Detta har resulterat i langa leveranstider
och ibland helt uteblivna leveranser, ett faktum som varit for-
O6dande for manga niathandelsforetag.

Aven om det #r vil vagat att dra generella slutsatser ur de studier
som behandlats ovan (och andra) verkar vissa tendenser kunna ut-
lasas. Introduktionen av Internethandel har 6kat den totala konkur-
rensen pa den studerade marknaden pé sé sitt att det generella pris-
laget har sénkts. Vidare har Internethandeln ldgre priser 4n bade
kombinerad handel och renodlad traditionell handel. Aven om
denna differens minskar da transportkostnader pafors kvarstar den.
Det finns dessutom implikationer pé att konkurrensen mellan
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Internethandel och traditionell handel ar relativt hard da den
betingade priselasticiteten mellan prishojning i traditionell handel
och dvergang till kop pa Internethandeln &r elastisk. En annan
ganska stark slutsats som kan dras &r att konkurrensen mellan
foretag ér hardare for foretag som handlar ver nétet jamfort med
traditionell handel. Prisdifferensen, eller prisvariationen, &r for
manga signifikanta varor lagre pa Internethandeln jamfort med
traditionell handel. Lagen om ett pris” stimmer oftare béttre in pa
Internethandeln.

2.5 De empiriska fallen

Denna studies primédra uppgift ar att studera hur konkurrenskraft
skapas inom Internethandeln och hur denna marknad, eller handel,
skall studeras med utgangspunkt fran just konkurrenssituationen.
For att studien skall bli hanterbar kommer den att koncentreras till
vissa varor. De 1 nuldget (mitten ar 2001) mest handlade varorna
over nitet (B2C) utgors av musik (CD) samt hemelektronik (stereo,
TV, kyl/frys m.m.). Dessa bada grupper utgor drygt 50 % av det
som handlas 6ver nétet. Denna studie kommer att fokusera kring
aktorerna inom dessa grupper. Denna avgransning gors av flera
skél. Dessa grupper utgér en majoritet av det som handlas dver
nétet. Bada varugrupperna har ”varit med ldnge” och antas darfor
ha uppnatt en viss mognad och stabilitet. Den ena varugruppen,
CD-skivor, ar relativt homogen och representerar den marknaden
som bist uppfyller ”lagen om ett pris”. Den andra varugruppen,
hemelektronik, ir relativt heterogen och dr den marknad som upp-
ratthaller relativt hog prisdifferentiering.

Inom musik ar det framst ”ginza.se”, cdon.se”, ’bol.se”,
”bengans.se” samt “boxman.com” (den sista dock i konkurs) som

9 9

ingar. Inom hemelektronik &r det frimst “netonnet.se”, ”’sumo.se”,

“toga.se” samt “paletten.se” som skall studeras’. Varfor finns
dessa? Varfor finns de kvar? Varfor kan de viaxa? Varfor kan de
inte vaxa? Etc.

2.6 Den teoretiska utgdngspunkten3

Det storsta problem vi har i denna analys ar hur konkurrenskraft
skall métas. Vi har mgjligtvis en intuitiv uppfattning om vilka

7 De angivna foretagen var aktuella for analys i juni 2001. Under studiens utarbetande har
dock paletten.se forsvunnit fran nétet, toga.se har gétt upp i yatack.com och sumo.se har gétt i
konkurs.

8 De foljande tva avsnitten bygger till storsta del pa: Barney, J. B. (2001), Porter, M. E.
(1980 och 1998)
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foretag som kan anses vara mer konkurrenskraftiga 4n andra, men
nagot egentligt métverktyg presenteras inte i litteraturen. I den
nationalekonomiska litteraturen och i litteraturen rérande industriell
organisation &r vinstbegreppet oftast anvént da ett foretags
prestation (performance) skall métas och utvirderas. I detta hén-
seende anses ett foretag som tjanar utdver vad dgarna forvéntar (sa
kallad supernormal vinst) ha en konkurrensmaissig fordel, medan
foretag som tjdnar just enligt forvéntningar anses ligga i en konkur-
rensmdissig paritet med sina konkurrenter. En konkurrensméssig
nackdel har da naturligtvis foretagen som gar med forlust.

Nir vinsternas storlek vél dr etablerade har vi férhoppningsvis fatt
svar pa vilket eller vilka foretag som kan anses ha en konkurrens-
massig fordel, vilka som ligger i paritet med 6vriga och vilka som
forvintas gé under. Nésta och viktigare fraga blir da. Hur har fore-
tagen hamnat i sin nuvarande position? I vilken omgivning har
foretagen verkat? Hur har foretagen agerat i denna omgivning och
pa vad sitt har deras aktioner lett till den konkurrensmaéssiga posi-
tion foretagen har? Nér vi vil har svar pa dessa fragor kinner vi
ocksa till hur en marknad fungerar, vilka faktorer som hdmmar
konkurrensen, vilka som stddjer konkurrensen m.m.

Den teoretiska basen for denna studie utgors av ”’Structure-Con-
duct-Perfomance” modellen (Marknadsstruktur-Agerande-Presta-
tion). Den grundldggande tanken bakom denna modell dr att en viss
marknadsstruktur ger ett visst agerande som genererar den slutliga
prestationen. Figur 2 illustrerar sambandet.

Det vi forsoker méita, prestationen, antas ha sitt ursprung ur de
Ovriga tva faktorerna: vilken konkurrensmiljo foretaget arbetar i
och hur foretaget hanterar denna miljo.

Ett traditionellt basexempel fran nationalekonomisk teori ar full-
standig konkurrens. Vi har da ett stort antal aktdrer, en homogen
vara samt 14ga (obefintliga) etableringskostnader. Foretagets age-
rande dr som pristagare och prestationen skulle landa i en normal-
vinst, dvs. foretaget skulle ligga i en konkurrensmaéssig paritet med
sina konkurrenter.

Om vi kan identifiera en ’supernormal vinst” soks orsakerna uppat i
figur 2. Vilket agerande har foretaget valt och varfor var detta
mdjligt? En produktdifferentiering skulle leda oss till en slutsats om
monopolistisk konkurrens, ett samarbete (0ppet eller ’tyst”) skulle
leda oss till att anta oligopol, monopol eller rent av kartellbildning.
Tabell 1 (se s. 26) summerar.



Figur 2. Modellen for Struktur-Agerande-Prestation
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Prestation
Normalvinst
Supernormal vinst
Forlust

Kalla: Barney, 2001,sidan 76.
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Tabell 1.  Struktur-Agerande-Prestation och implikationer
for social vilfird

Struktur Agerande Prestation Social vilfird
Fullstindig Pristagare Normalvinst Social vilfird
konkurrens maximerad
Monopolistisk  Produkt- Over normal Mindre én
konkurrens differentiering fullsténdig
Kostnadsledare konkurrens
a)

Oligopol Samarbete Over normal Mindre &n
monopolistisk
konkurrens

Monopol Marknadsmakt Over normal Mindre &n
oligopol

Kaélla: Barney, 2001

a) Kostnadsledare sé vil som prisledare brukar héinforas till oligopol. I denna studie (savil
som andra) antas dock att kostnadsledarskap dr ett sétt att ”1dmna” fullstindig konkurrens i
syfte att 6ka prestationen och forbattra sin konkurrensposition.

Det grundldggande antagandet i modellen och i vart fortsatta reso-
nemang 4r att ett visst foretag vid varje given tidpunkt forsoker
maximera sin prestation for att om mdjligt tjdna en vinst som &r
over den normala vinsten. Varje foretag forsoker att lamna fullstan-
dig konkurrens for att pa sa sétt tjina det nationalekonomerna kallar
Overvinst. For varje foretag som soker att 6ka sin konkurrensmas-
siga position, dvs. lamna fullstdndig konkurrens, finns det naturligt-
vis externa hot i form av andra foretag som gor allt” for att forsoka
begriansa andra foretags konkurrensposition. Arten och nivén av
dessa externa hot dr avgorande for ett foretags mojlighet att 6ka sin
position. Porter (1980) och Barney (2001) sammanfattar dessa hot
som fem olika "krafter" som alla verkar mot att ett foretag skall
kunna tillskansa sig ndgon konkurrensfordelaktig position och
dérmed tjana dvervinst. Figur 3 sammanfattar dessa fem hot.
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Figur 3. De fem externa hoten

Nyetableringshot Rivalitetshot

\
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Leverantorshot Hot fran kunder
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Nyetableringshotet ar en funktion av prestationen hos existerande
foretag. Ett foretag som tjdnar dvernormal vinst upplever detta hot
som storre 4n foretag som tjénar normalvinst. Vidare &r nyetable-
ringshotet en funktion av etableringskostnaderna. Om en industri
har stora etableringskostnader avtar nyetableringshotet dven i det
fall vinsterna skulle vara 6vernormala. Hoga etableringskostnader
kan uppsta av en méangd olika skil. Skalfordelar ar ett exempel.
Dessa skalfordelar kan vara savil interna som externa. Interna skal-
fordelar innebdr att de existerande foretagen har avtagande genom-
snittskostnader i produktionen. Externa skalférdelar hanfor sig mera
till de existerande foretagen som grupp, ofta med avseende pa deras
lokalisering. Aven om ett foretag inte skulle vara i besittning av
interna skalfordelar kan foretaget, till exempel, via en speciell loka-
lisering dra fordelar av ett externt slag, jamfor till exempel med
Silicon Valley.

Det finns dven andra kostnadsfordelar som existerande foretag kan
utnyttja trots att foretagen inte har fordel av interna skalfordelar.
Aganderitten av en teknologi, internt “know-how”, vilutvecklade
”vertikala” kontakter och andra rena erfarenheter ger de existerande
foretagen ett kostnadsforsprang oberoende av storleken pa produk-
tionen att gora.

En annan form av etableringshinder kan vara produktdifferentie-
ring. Existerande foretag kan ha lyckats att identifiera sig med en
viss markestrohet. Detta innebér att ett nytt foretag inte bara maste
ta pa sig kostnaderna for sjdlva etableringen. Kostnader for mark-
nadsforing av ett nytt mérke eller koncept tillkommer.
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Rivalitetshotet kommer fran de existerande foretagen. Aven hir har
rivaliteten som syfte att minska konkurrenternas eventuella ver-
vinst eller att driva dessa ur marknaden. Rivalitetshotet ar naturligt-
vis olika beroende p& omsténdigheterna. P4 en marknad med svag
tillvéxt &r till exempel detta hot storre 4n pa en vixande marknad.
P& en viaxande marknad kan foretagen vixa med marknaden, men ar
marknaden stagnerande kan de ingdende foretagen bara vixa genom
att forsoka ta marknadsandelar av varandra. En lag nivé av pro-
duktdifferentiering okar ocksa rivalitetshotet.

Substitutionshotet kommer fran néra substitut som inte har med
produktdifferentiering att gora. Exempelvis upplever SAS ett
substitutionshot fran bil, tdg och buss. Det handlar om varor som
uppfyller samma behov men pa ett annat sétt.

Leverantorshot handlar om hot vertikalt ”nedét”. Dessa hot kan
vara signifikanta, till exempel, om: leverantorsledet &r dominerat av
ett fatal foretag, om leverantorerna inte hotas av substitut, om leve-
rantorerna hotar med vertikal integration “uppét” och om den
enskilda firman inte kan anses som viktig for en leverantor.

Slutligen har vi hotet fran kopare. Detta dr naturligtvis ett signifi-
kant hot om antalet kopare &r litet. Dock blir detta hot ocksa viktigt
i en analys ifall varan &r odifferentierad (latt att byta kopstélle) och
om varan representerar en betydande budgetandel for koparen.

I en ”vanlig” marknadsanalys studeras modellen Struktur-Age-
rande-Prestation i den angivna ordningen. En viss struktur genererar
ett visst agerande som ger upphov till en viss prestation. Vi skall
emellertid i denna analys gora “tvirtom”. Studien handlar ju om att
analysera existerande foretag pa en existerande marknad sa fragan
vi forst stdller oss ér hur prestationen ser ut. Nar prestationen &r
faststélld ar fragan hur denna prestation uppnaddes, dvs. hur har
foretagen agerat for att uppna denna prestation. Vi kan sedan dra
vissa slutsatser betriffande marknadsformen for den studerande
marknaden. Figur 4 illustrerar arbetsgangen.

2.7 Operationalisering

En del av de variabler som ingar i figur 4 behover ingen speciell
operationalisering. Antal aktdrer och marknadstillvéxt dr exempel
pa variabler som inte for &ndamélet behdver en ny formell opera-
tionalisering. Andra variabler kan inte operationaliseras generellt
utan maste bygga pé en allmén insikt om den studerande markna-
den, exempelvis niva pa differentiering, nirhet till substitut, fore-
komst av skalfordelar och andra eventuella kostnadsfordelar. Den
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enda variabel som behover en egentlig generell operationalisering
ar prestationen, dvs. det behdver avgoras om det studerade foretaget
gar med Gvervinst, tjanar normalvinst eller gar med forlust. Har
finns det tvd metoder att undersoka detta pé, en enkel och en be-
svérligare.

Den enkla metoden ar att konstatera om foretaget finns kvar pa
marknaden eller inte. Om foretaget finns kvar drar vi den forsiktiga
slutsatsen att det atminstone tjanar normal vinst. Om foretaget inte
finns kvar tror vi ddremot att foretaget inte uppfyllde normalvinst
och lades ner av detta skiil. Aven om detta forfaringssitt ir snabbt
missar vi en hel del av den information som kan vara vardefull. Vi
vet inte om ett existerande foretag ligger just p4 normalvinst och
diarmed i konkurrensparitet med sina konkurrenter eller om foreta-
get tjdnar Overnormal vinst med en konkurrensmaéssig férdel mot
sina konkurrenter. Vi behdver ett matt som ar negativt da foretaget
gar med forlust, noll om det tjanar normalvinst och som &r positivt
om foretaget tjdnar en vinst som dr ¢ver normal®-

Figur 4. Arbetsgingen vid marknadsanalys

Fortfarande i drift

Overnormal vinst Normal vinst Forlust

Etableringshot Rivalitetshot Leverantorshot Substitutionshot | Konsumenthot
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! Externa ¥ ! Substitution?  : Pl ietieri

t skalfordelar? % Nivapa : I ; § ditietentenng

: Produkt- differentiering Foretagens : 3 Stor budget-
differentiering? - Marknadstillvixt  © signifikans : : andel? :
Andra : P : :
kostnads- : M .
fordelar? : : : :

Den besvirliga” metoden gér ut pa detta. Enligt nationalekono-
misk teori definieras Gvervinst som den ersdttning foretaget far

9 Alternativt for kvoter: mindre &n 1 = forlust, 1 = normalvinst, storre dn 1 = dvernormal
vinst.
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utdver den bésta alternativa anvéindningen. Om foretagets erséttning
for sin verksamhet ar lika med den bésta alternativa anvéndningen
av resurserna sigs foretaget gora sa kallad nollvinst. Den ena sidan
av detta, avkastningen pé investerat kapital, &r relativt enkel att
berdkna med hjilp av foretagens arsredovisningar. Detta matt
(APIK) ger en indikation pa vad foretaget far for ersittning for det
kapital som dr investerat. Men enbart detta matt ger ingen indika-
tion pé vinstnivén relativt den bésta alternativa anvéindningen. For
att kunna jaimfora olika foretag med varandra maste APIK
”normeras” med hjilp av nagon kostnad for kapital som foretaget
har. Olika foretag i samma eller i olika branscher har olika kapital-
behov sé att jaimfora enbart APIK i olika foretag skulle ge en skev
bild.

Om vi kan berdkna ett foretags kapitalkostnad har vi en mgjlig
’ribba”. Om foretagets APIK é&r storre &n denna ribba drar vi slut-
satsen att foretaget tjanar 6ver normal vinst, om APIK &r i nivd med
ribban har foretaget nollvinst osv.

Om APIK 4ar latt att berdkna &r kostnaden for kapitalet desto be-
svirligare att berdkna. Denna studie kommer inte att soka entydigt
svar pa denna friga, dock skall vissa tankar redovisas!®- Om det
studerade foretaget dr borsnoterat finns végar att berdkna kostnaden
for kapitalet. Med hjdlp av CAPM berdknas da det viktade medel-
vardet av kapitalkostnaden” (WACC) relativt enkelt. Om foretaget
inte dr borsnoterat uppstér problem. Vi kan da inte pa ett standard-
méssigt sitt berékna kostnaden for kapitalet. Finns “liknande”
foretag etablerade pa borsen kan denna information anvéndas
(fraimst med avseende pa “beta-virdet” i CAPM-modellen). I andra
fall méste varje foretags arsredovisning ligga till grund for berak-
ning av kostnaden for foretagets kapital. Rimligtvis bor d& ocksé en
viss riskpremie paforas denna kostnad.

Med dessa matt kan vi sedan berdkna APIK — WACC eller
AIPK/WACC. Om differensen &r positiv (kvoten storre &n 1) har
foretaget en Overnormal vinst. Om differensen &r noll (kvoten &r 1)
har foretaget normalvinst och om differensen ér negativ (kvoten
mindre &n 1) gér foretaget med forlust. Inte bara kan vi jimfora
foretagen mot ribban, vi kan dven i detta fall jimfora foretagen med
varandra. Det foretag med den storsta differensen anses da ha den
storsta konkurrensméssiga fordelen mot sina konkurrenter etc.

Vi har nu definierat modellen samt operationaliserat vissa av de
ingdende variablerna. Studien skall nu gora ett visst forsok till att

10 Den intresserade lisaren hinvisas till exempel till Barney [2001], kapitel 2.
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tillimpa denna modell pa dels nithandel for hemelektronik och dels
pa nithandel for CD-skivor. Denna studie kommer inte att bygga pa
nagot empiriskt material utan kommer att vara en enkel genomgéang
av de variabler som gétts igenom. Det matt pa prestation som an-
véands initialt nedan &r det enklast tinkbara. Om foretaget finns kvar
antas foretaget tjana minst normalvinst. Om foretaget upphort sin
verksamhet antas foretaget ha gatt med forlust under en viss tid.

2.8  Ett forsok till tillimpning, hemelektronik

I analysen ingar foretag som renodlat séljer sina produkter Gver
nétet. De foretag som har valt att bade silja sina produkter dver
nétet och traditionellt ingar inte i huvudanalysen men vl som ett
potentiellt hot mot de renodlade nétforetagen. De foretag som i
studiens borjan (sommaren 2001) var aktuella for analys var:
”netonnet.se”, ’sumo.se”, ’toga.se” samt “paletten.se”. Av dessa
foretag ar det bara netonnet som var i aktiv verksamhet i oktober
2001. Hemsidorna for foga och paletten gick inte alls att nd under
oktober 2001. Hemsidan for sumo gick att na men informationen
dar gjorde gillande att butiken var stdngd pa grund av flyttning av
lager. Nér en eventuell handel aterupptogs angavs inte. Med var,
nagot naiva, definition av begreppet prestation innebér detta att vi
antar att det endast var nefonnet som lyckades uppratthalla minst
normalvinst. Osdkerheten om vad som hint med 6vriga, speciellt
sumo, kvarstar dock.

Vart problem &r dérfor delvis reducerat till att forsoka forklara
varfor netonnet finns kvar som néthandlare medan de andra, med
uppenbarligen likartat sortiment, stdngt sina butiker av &nnu okénda
anledningar. Nér vi soker svar pd denna fraga far vi sannolikt
dessutom ett visst svar pa varfor vissa stingt sina butiker. Vi antar
alltsé att netonnet 1 sin verksamhet tjdnat minst normalvinst medan
de andra inte gjort detta. Fragan &r da varfor.

2.8.1 Etableringshot

Det ér ytterst sannolikt att det finns interna skalfordelar att tjdna. Vi
har under en lang tid kunnat observera framvéxten av stora ’kedjor”
inom branschen, On-Off, ElGiganten, City Stormarknad, Euronics
ar exempel pa detta. Stora inkép medfor sannolikt lagre styckkost-
nader vilket just dr definitionen av skalfordelar. Inom nithandlarna
har netonnet haft den storsta omséttningen!! och méste déarfor anses

11 Bhligt HUI
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ha en skalfordel jamfort med sina forna konkurrenter inom
nithandeln. Storleken tycks spela en viktig roll.

Naér det géller externa skalfordelar dr fragan bade mera svéarbesva-
rad men desto intressantare. En extern skalfordel innebér att foreta-
get drar nytta av "négot” utanfOr sjélva foretaget, till exempel spe-
ciell arbetskraft, infrastruktur eller dylikt. En intressant observation
ar att de flesta foretagen har lokaliserat sin verksamhet till omradet
kring Mélardalen. Ett undantag finns, nefonnet har valt att lokali-
sera sin verksambhet till Borés. Detta faktum kan vara ointressant
men det kan ocksa eventuellt vara helt avgdrande for netonnets
framgéng. Boras har en lang tradition inom postorderbranschen och
besitter dirmed ett unikt kunnande som ort. Detta kunnande inklu-
derar kompetens i bade praktisk och teoretisk logistik samt en lang
erfarenhet vad géller hanteringen inom postorderbranschen. Detta
inkluderar ocksé den kompetens som posten i Boras byggt upp
under aren. Nefonnet har darfor sannolikt kunnat utnyttja vissa ex-
terna skalférdelar tack vare sin lokalisering, skalférdelar som kon-
kurrenter med annan lokalisering inte kunnat utnyttja.

Inom den studerade branschen dr graden av produktdifferentiering
relativt liten. Aven om utbudet av produkter fran nithandelsbolagen
och de traditionella handlarna inom hemelektronik &r mycket stort
ar det i princip samma sortiment och samma mérken, som tillhan-
dahalles av de olika foretagen. Den produktdifferentiering som kan
observeras kommer foretradesvis fran marginella handlare som
profilerat sin handel mot andra kundgrupper. Ett exempel ar HiFi-
klubben (som ocksé har nithandel) som riktar sig mot kunder med
storre intresse for produkterna och har darmed lagt sig i ett annat
”segment” betrdffande béde kvalitet och priser. Nagon specifik
produktdifferentiering som ett hot mot nyetableringar inom néthan-
del av hemelektronik kan alltsé inte direkt observeras.

Om vi isolerat analyserar de etableringshot som méter, i vért fall
netonnet, kan vi forsiktigt séga att dessa priméart kommer fran
etablerade traditionella foretag som etablerar ndthandel. Nya rena
ndthandelsforetag behover en viss storlek och kompetens for att bli
framgéngsrika, med inneboende interna skalfordelar hos de etable-
rade blir en nyetablering svar att fa 1onsam inom “rimlig” tid. Da de
externa skalfordelarna dessutom kan visa sig avgorande blir lokali-
seringen, av atminstone lager och distribution, dessutom viktig.

For de rena néthandelsforetagen inom hemelektronik kommer dér-
for det storsta hotet fran de etablerade kedjorna. Dessa kan utnyttja
sina interna skalfordelar tack vare sin existerande storlek. Dessutom
har dessa kedjor ett vil utvecklat system for lagring och distribu-
tion, den sa kallade externa skalfordelen. On-Off och Siba har
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startat viss nithandel och det &r dessa, samt ytterligare etableringar
pa nithandelsmarknaden frén etablerade traditionella handlare, som
utgor det storsta hotet mot den rena nithandeln, inte ren nyetable-
ring.

2.8.2 Rivalitetshot

Om etableringshotet inte dr sa dramatiskt, bortsett fran den eventu-
ella etableringen av traditionella handlare som néithandlare, s& dr
rivalitetshotet desto patagligare. Rivalitetshotet blir dessutom mera
dramatiskt da de traditionella handlarna inkorporeras som rivaler
for nithandlarna. Detta blir ett faktum dé antalet ”signifikanta”
foretag ér relativt litet med en viss dominans av On-Off och
ElGiganten, da nivan pa produktdifferentieringen &r relativt liten
och da marknadstillvdxten borjar avta.

Som framgar av figurerna 5 och 6 (se nista sida) har marknadstill-
véixten varit relativt dramatisk under 1990-talet. Denna tillvéxt har
naturligtvis varit understddd av branschens prisutveckling som legat
klart under den generella prisnivaforandringen under 1990-talet.
Denna tillvaxt har dock avtagit under &r 2000 och (speciellt) under
ar 2001 trots att prisnivan fortsatt nedat.

Fram till och med ar 2000 kan vi forsiktigt dra slutsatsen att foreta-
gen har kunna véxa och bli fler pé en vixande marknad. Nér sedan
marknadstillvixten borjat avta har rivaliteten mellan foretagen okat
pa sa sitt att det enda séttet att vixa har kommit att bli pd varandras
bekostnad. Den del av marknaden som har fétt betala det hdgsta
priset dr uppenbarligen niathandelsforetagen. Detta kan ha flera
forklaringar, men var analys utpekar sarskilt tva.

For det forsta har vi poéngterat de interna och externa stordriftsfor-
delar som sannolikt existerar inom hemelektronikbranschen. Det
behovs en viss storlek for att styckkostnaderna skall vara laga. Det
behdvs dessutom ett kunnande i orderhantering och logistik for att
bli konkurrenskraftig. Det faktum att ett flertal traditionella hand-
lare etablerat sig som nédthandlare har gjort att det blir allt tringre
om utrymmet for en renodlad nithandlare.

For det andra har en studie (Goolsbee, 2000) visat att den betingade
priselasticiteten (for datorer) dr dver ett (1). Denna elasticitet inne-
bér att om priserna inom den traditionella handeln stiger med 1
procent stiger efterfragan for nidthandlarna med 6ver 1 %. Vi har
kunnat observera ett prisfall de senaste &ren vilket skulle implicera
att efterfragan riktad direkt mot ndthandlare har minskat med mer
an priserna fallit. Detta talar ytterligare for att rivaliteten 6kat
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mellan traditionella handlare och nédthandlare till ndthandlarnas
nackdel.

Figur 5. Forsiljningsutvecklingen inom detaljhandeln
1996-2001.
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2.8.3 Leverantorshot och substitutionshot

Utan djupare studier ar det svart att bedoma leverantorshotet. De
foretag som borde studeras, netonnet, EIGiganten, OnOff, Siba,
Expert, City Stormarknad etc. har i princip likartat sortiment av
samma marken. De faktiska inkdpskéllorna dr ddremot okdnda, men
ar troligtvis samma for samtliga. De olika foretagens signifikans
gentemot leverantdrerna ar naturligtvis korrelerade med storleken
pa inkopen. En djupare analys av ett eventuellt leverantorshot har
inte varit mojlig inom ramen for denna studie.

2.8.4 Konsumenthot

Det hot som kan komma fran konsumenthall ar betydande. Det
likartade sortimentet och den ddarmed laga differentieringsgraden
gor det latt for konsumenter att byta inkopsstille. Dessa varor har
dessutom en relativt stor budgetandel och ér s kallade sdllankdps-
varor vilket sannolikt implicerar en hog priskénslighet. Aven om
antalet kunder &r stort s& innebér den laga differentieringsgraden
och den sannolikt relativt hdga priskénsligheten att kunderna med
latthet reagerar pa sma prisdifferenser. Konkurrensgraden far anses
som hog.

2.9  Sammanfattning av ett forsok till tillimpning,
hemelektronik

Avsikten med exercisen ovan var att forsdka avgora vad som skapar
konkurrenskraft for ett ndthandelsféretag inom hemelektronik.
Varifran kommer en eventuell konkurrenskraft, vad hotar denna
konkurrenskraft och hur kan den eventuellt utvecklas. Da analysen
bara i en begridnsad omfattning grundar sig pa empiriskt material far
den ses som ett exempel pa en tillimpning pa en analys enligt

figur 4 (se vidare s. 29).

For ett foretag som netonnet.se, som siljer hemelektronik dver
nitet!2, stirker analysen en misstanke om att de storsta hoten utgors
av etableringshotet, rivalitetshotet samt konsumenthotet. Anled-
ningarna till detta ar framst den ldga differentieringsgraden inom
omradet hemelektronik, forekomsten av interna och externa skal-
fordelar, en relativt hog priskénslighet for bade produkterna och for

12 Sedan véren 2001 har foretaget dven en butik i sin hemort, Boras.
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valet mellan att kopa traditionellt och 6ver nétet, samt en sannolik
stagnation av marknadstillvaxten.

Forekomsten av interna skalférdelar reducerar pa ett sétt etable-
ringshotet. Istéllet utgdrs etableringshotet for en etablerad eller
potentiell ndthandlare av att de traditionella handlarna ocksa etable-
rar sig som nédthandlare. Mangden av stora foretag inom omradet,
den laga nivan pa differentiering, den, under 2001, svaga mark-
nadstillvixten samt den hoga betingade priskénsligheten gor vidare
att rivalitetshotet dr stort. Av samma anledningar ar dessutom hotet
fran konsumenter relativt omfattande.

Vi har under 2001 kunnat observera ett antal konkurser och andra
uttdg av nithandlare fran marknaden for hemelektronik. I oktober
2001 fanns, i princip, bara ett nithandelsforetag kvar!3: netonnet.
Om vi dessutom beaktar det faktum att nefonnet dessutom har eta-
blerat sig som traditionell handlare s& kan vi forsiktigt dra slutsat-
sen att inga renodlade ndthandlare inom omradet hemelektronik
finns kvar.

2.10  Ett forsok till tillimpning, CD-skivor

Denna marknad 4r pé det hér initiala stadiet mera svéranalyserad.
Antalet aktorer, bade traditionella handlare och néithandlare, ar
storre samtidigt som antalet leverantorer sannolikt dr mindre. Det
skulle behdvas en stor méngd data, bade kvantitativ och kvalitativ,
for att gora bilden komplett. Trots detta kan vi kort diskutera mark-
naden for CD-skivor med speciellt fokus pa hur denna skiljer sig
fran marknaden f6r hemelektronik och hur de hot som skulle méta
ett ndthandelsforetag inom CD-skivsbranschen skulle vara annor-
lunda.

Marknaden for CD-skivor skiljer sig pd manga sétt fran marknaden
for hemelektronik och ddrmed 4r de hot som ett nidthandelsforetag
inom CD-skivor annorlunda dn de hot som méter ett ndthandelsfo-
retag i hemelektronik. Fér bada marknaderna géller att varorna ar
lagt differentierade mellan olika handlare, sortimentet ar snarlikt.
Négra speciella, interna, stordriftsfordelar nér det géller forséljning
av CD-skivor foreligger troligen inte. Méangden foretag, bade tradi-
tionella och nithandlare och deras relativa litenhet, implicerar inte
interna skalfordelar.

13 toga.se kan fortfarande nas via yatack.com
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Nér det géller de ndthandlare for CD-skivor som i nuldget ar repre-
senterade pa nitet bedoms ginza.se som det mest “’stabila”. For-
klaringen till detta ar troligen att Ginza redan vid sin introduktion
pa nitet var en etablerad firma som sedan slutet av 1960-talet salt
skivor pa postorder. Ginza hade vid starten av sin nétforséljning
redan det kunnande betrdffande postorder och logistik som kunde
kravas, en typ av extern stordriftsférdel, som andra ndthandlare som
cdon.se, bol.se, bengans.se troligen saknar. Detta kunnande plus det
faktum att marknaden saknar en eller flera dominanta traditionella
handlare gor att etableringshotet &r mindre &n for hemelektronik.

Utover det osékra leverantdrshotet utgdr troligen substitutionshotet
och konsumenthotet de storsta hoten mot niathandlare (och traditio-
nella handlare i vissa fall). Det finns ett klart substitutionshot i form
av den gratismusik som i MP3-format kan laddas hem fran nétplat-
ser som napster.com och kazaa.com. Omfattningen av denna verk-
samhet och dess implikationer for CD-skivhandeln dr dock outfors-
kad. Klart dr dock att denna verksambhet sitter press pa handeln,
bade den traditionella och den 6ver nétet och paverkar de ingaende
foretagens prestationer (vinster) negativt. I vilken storlek och hur
denna eventuella forlust av vinster fordelar sig mellan olika hand-
lare dr dock helt oviss. Hér behdvs ytterligare forskning.

2.11 Sammanfattning

I en analys av foretag inom den sa kallade nya marknaden finns ett
antal faktorer att ta i beaktande nir ett foretags nuvarande och
framtida forvantade konkurrensmaéssiga position skall bedémas.
Med utgangspunkt fran modellen Marknadsstruktur — Agerande —
Prestation har vi utgétt fran att forst bestimma prestationen
(vinsten) for att darefter forsoka avgora hur ett foretag natt till
denna prestation genom sitt agerande som i sin tur delvis bestdms
av strukturen. Att bestimma prestationen eller vinsten ar besvarligt
och kréver, om det skall goras detaljrikt, mycket information bade
ur och utdver foretagens rakenskaper. I denna enkla analys av tva
marknader har vi valt en betydligt enklare definition av prestation.
Om foretaget finns kvar p&d marknaden har vi dragit slutsatsen att
foretaget atminstone tjanar normalvinst. For att dd bedoma hur f6-
retaget eller foretagen natt denna position har vi anvént Porter’s
femkraftsmodell som sammanfattas i den nedre delen av figur 4.

Nar ett eventuellt etableringshot for ndthandelsforetagen skall ana-
lyseras kan detta delas in i ett inre etableringshot och ett yttre eta-
bleringshot. Det inre hotet kommer frén den eventuella nyetable-
ringen av nya néthandelsbolag och det yttre hotet kommer fran en
eventuell etablering av nithandel av foretag som redan ar etablerade
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inom den traditionella handeln. Férekomsten av interna skalfordelar
forstarker det yttre hotet for ndthandelsforetag. Existerar dessa
interna skalfordelar dr det lattare for en etablerad traditionell hand-
lare att trdnga” undan eventuella ndthandlare genom att helt enkelt
etablera nathandel. Vid avsaknad av interna skalfordelar reduceras
det yttre etableringshotet, medan det inre (och rent allménna) for-
stirks. Det inre etableringshotet reduceras vid externa skalférdelar
(och andra specifika kostnadsfordelar). Genom att dra nytta av en
speciell lokalisering eller kunnande kan det inre etableringshotet
reduceras.

P& samma sitt kan ett eventuellt rivalitetshot delas upp i ett yttre
och inre hot, rivalitet fran traditionella handlare och rivalitet fran
andra nithandlare. Graden av rivalitetshot bestdms delvis av antalet
konkurrenter (inre och yttre), nivén pa produktdifferentiering (inom
och mellan) samt marknadstillvéxten. Det yttre rivalitetshotet ar
hogt om den betingade elasticiteten mellan kop pa nétet och priset
pa den traditionella handeln dr hég. En hég grad av produktdiffe-
rentiering sdnker bade det inre och yttre rivalitetshotet. Rent all-
maént giller dessutom att en vixande marknad reducerar rivalitets-
hotet och en stagnerande marknad hdjer rivalitetshotet.

Leverantorshotet ar det hot som pé denna niva av studier &r det
mest svara att analysera. Utan kvantitativt och kvalitativt material
om antalet leverantorer, substitutionsmdojligheter mellan leveranto-
rer och de aktuella foretagens signifikans for varje leverantor ar det
svart att siga mycket om ett eventuellt leverantorshot. Det som kan
ligga i fokus for en studie omfattar ocksa eventuell prisdiskrimine-
ring eller bruttopriskrav.

Ett eventuellt substitutionshot kan inte isoleras for en nithandlare.
Finns hot om substitution, som exempelvis gratis musikdistribution
over nétplatser som napster.com eller kazaa.com, géller detta hot
oavsett om foretaget dr nithandlare eller traditionell handlare.

Ett for en ndthandlare viktigare hot att studera &r konsumenthotet.
Prisjamforelser och 6vrig privat marknadsunderékning gar fortare
och lattare over nétet 4n mellan olika traditionella handlare. Det
foreligger inte heller nagon personlig kontakt som kan péverka
tidpunkten for kop.

For dtminstone de studerade marknaderna maste den sammanlagda
slutsatsen bli att konkurrenssituationen for nathandlare ar hardare
an for traditionell handlare. Konkurrensstyrkan for en nithandlare
kan forstirkas av externa skalférdelar som kan vara ett resultat av
exempelvis en vil genomtankt lokalisering eller ett stort kunnande
och ett vél inarbetat namn inom postorderbranschen. Den sista



slutsatsen kan tyckas g& emot intuitionen, for en nithandlare tycks
det ju att just lokaliseringen kan vara oviktig. Ur ett konsumentper-
spektiv dr lokaliseringen oviktig, men ur andra perspektiv kan en
lyckad lokalisering vara avgorande. Trots att kunden inte skall upp-
sOka handeln fysiskt forekommer en stor och omfattande fysisk
hantering av produkter som stéller krav pa lagerhantering, bestall-
nings- och ordhanteringslogistik samt transporter. Ur detta per-
spektiv ér lokaliseringen av ett nithandelsforetag allt annat &4n
oviktig.
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3 Prisanpassning via Internet — en studie
av konsumentprodukter

Mikael Ingemarsson
Konkurrensverket

3.1 Inledning!#

Den snabba framvixten och anvdndningen av Internet har patagligt
okat mojligheterna hos foretag att na olika kundgrupper. Ett sétt for
ett foretag eller en dterforséljare att attrahera kunder kan vara att
erbjuda ldgre priser én sina konkurrenter. Eftersom inte bara kun-
derna utan dven konkurrenterna via Internet kan fa en god bild 6ver
vilka priser som géller 4r det inte sjilvklart att sddan prisinforma-
tion enbart &r till gagn for konsumenterna. En betydelsefull faktor
ar vilka som reagerar snabbast pa ett enskilt foretags priséandring,
konsumenterna eller producenterna. Antag exempelvis att det finns
tvd "natforetag" som vésentligt kan péverka utfallet pd marknaden.
Om det ena foretaget reagerar snabbare pa en prissdnkning &n vad
konsumenterna gor sa leder en prissdnkning, allt annat lika, enbart
till en mindre vinst. Om bada foretagen har samma strategi, dvs. att
reagera fullt ut och snabbt pa en priséndring, sa finns det mycket
som talar for att priset skulle hamna pa en niva som ger bada fore-
tagen sé stor vinst som mdjligt. En motverkande faktor ar att det
finns terforséljare som séljer direkt till konsumenter i fysiska buti-
ker och som inte skulle hoja sina priser i motsvarande grad. En
annan motverkande faktor kan vara att ett intrdde av nya aktorer
skulle dga rum om priserna skulle bli alltfor hoga.

Ett illustrativt exempel pé prisanpassning via "nétet" for en boktitel
(bestseller) redovisas nedan. Exemplet dr hdmtat fran Varian (1999)
men kommer ursprungligen fran Dillard (1999).

14 Jag &r tacksam for synpunkter frén Christer Berglund, Lulea tekniska universitet. Jag vill
ocksa tacka Sylvia Ragnarsson och Jonas Aretjdrn frdn Pricerunner for arbetet med
leveranser och kontroll av data m.m. (se vidare avsnitt 3.4).
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Av figur 1 framgar att bade amazon.com och wordsworth.com initi-
alt tillimpade négot hogre priser (14 US dollar) 4n vad booksamil-
lion.com gjorde (10,75 US dollar). Webbplatsen amazon.com age-
rar prisledare och hojde under den tolfte dagen sitt pris till 14,75
dollar. Bade wordsworth.com och booksamillion.com f6ljde efter
och hojde sina priser lika mycket i dollar, till 14,75 resp. 11,5
dollar.

Figur 1. Prisanpassning mellan amazon.com och
wordsworth.com samt booksamillion.com
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Killa: Dillard (1999)

Ovanstaende exempel ar intressant och tankeviackande. De prisok-
ningar som redovisas i exemplet kan a ena sidan bero pa dndrade
kostnadsforhallanden, exempelvis 6kade lonekostnader och saledes
i princip vara oantastliga fran konkurrensrattsliga utgdngspunkter.
Men en pris6kning kan & andra sidan ha initierats av ett foretag i
syfte att genom ett i tyst samforstand (eng. tacit collusion) enhetligt
agerande fa storre vinster. Ndgra mer langtgaende slutsatser ar séle-
des inte mojligt att dra enbart pa basis av det fall som redovisats
ovan.

Huruvida 6kad pristransparens ger upphov till koordination hos
konkurrerande foretag, exempelvis i form av samordnade priser
eller andra forséljningsvillkor, berérdes i Konkurrensverkets
rapport E-handel i Sverige — en explorativ studie (2001). Rappor-
ten innehaller bl.a. resultaten av djupintervjuer som skett med olika
foretag. De intervjuade féretagen ansag att Internet ger 6kade moj-
ligheter for aktorer pd marknaden att jimfora produkter och priser,
vilket kan forvéntas leda till 6kad konkurrens. Féretagen ansag
samtidigt att de generellt hade svart att bedoma riskerna for koordi-
nering av t.ex. priser. I flertalet fall framholls dock att de positiva
effekterna for konsumenterna torde bli dominerande.



Det finns "shoppingagenter" som jamfor priser m.m. hos olika ater-
forsiljare. Foretaget Pricerunner redovisar pa sin webbplats
www.pricerunner.com dagligen bl.a. priser for ett stort antal pro-
dukter inom olika produktomréden, dvs. uppgifterna ér tillgéngliga
bade for konsumenter och foretag. Som framgétt ovan &r det déar-
med inte klart hur konkurrensen kommer att paverkas. Syftet med
denna uppsats r att, pa basis av Pricerunners statistik, redovisa hur
anpassningen av priser for ett urval av olika produkter skett. Har
prisanpassningen ett positivt eller negativt samband med genom-
snittlig prisniva, dvs. verkar prispubliceringen i konkurrensbegrén-
sande eller konkurrensfrimjande riktning?

Av intresse dr dven om vissa aktorer agerar som prisledare. Det ér
ocksa intressant att underséka om aterforsdljare tillimpar olika slag
av garantier om légsta priser gentemot kunder och vilka effekter
detta kan véntas ha. Det finns olika uppfattningar om hur prisga-
rantier kan paverka konkurrensen. En uppfattning ar att konkurren-
sen begrinsas eftersom foretagens intresse av att sdnka sina priser
minskar. En annan uppfattning &r att prisgarantier, beroende pa hur
de ar utformade, i stéllet leder till lagre priser. Eftersom datamateri-
alet fran Pricerunner kommer fran bl.a. aterforséljare som tillampar
prisgarantier, dgnas en betydande del av denna uppsats at detta

begrepp.

I det foljande kapitlet redogors for olika studier som analyserat
effekter av prisgarantier. Darefter foljer ett kapitel som tar upp
forekomsten av prisgarantier och olika villkor som normalt skall
vara uppfyllda for att garantierna skall gélla. For ett begrénsat antal
produkter jamfors darefter olika priser for aterforsiljare som tillim-
par prisgarantier med priser for aterforsiljare som inte tillimpar
prisgarantier, framfor allt Internetbutiker. Kapitlet innehéller d&ven
en del som ndrmare analyserar hur priserna dndrats under en viss
tidsperiod for ett urval av dterforséljare. Det sista kapitlet innehaller
sammanfattande slutsatser.

3.2 Effekter av prisgarantier

Det finns ett forhéllandevis stort antal teoretiska studier som analy-
serat hur prisstrategier som baseras pa konkurrenternas priser pa-
verkar konkurrensen. Storre delen av dessa studier har géllt pris-
garantier som innebdr att en kund far tillbaks mellanskillnaden om
kunden kan visa att produkten kan kopas till ett 14gre pris av en
konkurrent ("price-matching", PM). En annan typ av garanti inne-
bér att en kund férutom mellanskillnaden far ett palédgg pa mellan-
skillnaden, t.ex. 10 procent ("price-beating", PB % diff).
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I ménga av de teoretiska studierna &r slutsatsen att den forsta
formen av prisgaranti leder till hogre priser 4n vad som annars vore
fallet, eftersom incitamenten for foretagen att sdnka sina priser
minskar, se t.ex. Salop (1986), Belton (1987) samt Edlin och Emch
(1999) som dven pekat pa att prisgarantier innebér en samhéllseko-
nomisk kostnad i form av en Gveretablering av antalet aktorer pa
marknaden. Om en prissédnkning av ett foretag automatiskt leder till
en motsvarande prissdnkning hos andra foretag, har ett enskilt f6-
retag inget att vinna pa att sdnka sitt pris. Resultatet av en sadan
atgird skulle i stdllet bli mindre vinster for alla foretag pa markna-
den.

Antalet empiriska studier som tar sin utgangspunkt i hypotesen att
prisgarantier leder till prisokningar r betydligt mindre dn antalet
teoretiska. I en uppsats av Hess och Gerstner (1991) analyseras, pa
basis av ett datamaterial for dagligvarubutiker av en viss storlek
(supermarkets), olika samband mellan prisnivaer och prisgarantier.
Forfattarna konstaterar, i enlighet med vad som slagits fast i de
ovan ndmnda teoretiska studierna, att 16ften fran aterforséljare att
matcha konkurrenters priser ger ett intryck av en hard priskonkur-
rens men samtidigt kan sadana l16ften avhalla konkurrenter fran att
sdnka sina priser. Analysen ger enligt forfattarna stod for slutsatsen
att prisgarantier!s innebar att dagligvarubutiker undviker priskon-
kurrens vilket leder till att priserna blir hogre dn vad som annars
skulle vara fallet. Samtidigt framhélls att analysen har vissa brister.
Exempelvis kunde det forhalla sig sa att de prisdndringar i slut-
kundsledet som uppmatts for de i undersdkningen ingdende pro-
dukterna var ett resultat av andrade grossistpriser och att grossist-
priserna kunde ha dndrats olika mycket for de ingéende resp. ute-
lamnade produkterna. Forfattarna pekade ocksa pa att datamateria-
let inte hade samlats in kontinuerligt och darfor fanns inte mojlighet
att ndrmare studera hur den dynamiska (veckovisa) processen gatt
till i form av olika reaktioner bland konkurrenter som sedermera
resulterade i en hogre prisniva.

Under framfor allt senare delen av 90-talet har resultatet av tidigare
teoretiska studier alltmer ifrdgasatts. Sarskilt har fokuserats pé det
implicita antagandet i modellerna att foretagen automatiskt anpassar
sina priser till varandra. Detta behdver emellertid inte vara fallet om
det &r forenat med kostnader i form av bl.a. tidsatgang for konsu-
menterna att dels visa (t.ex. genom annons) att det finns foretag

15 pen typ av prisgaranti som studerades var konstruerad sa att en kund kunde fa tillbaks
mellanskillnaden om kunden kunde visa att varan kan kopas till ett lagre pris ("price-
matching").



som tar ut lagre priser, dels krdva det foretag som man handlat hos
pé ersittning for mellanskillnaden!.

Ett skal till varfor foretag tillimpar prisgarantier dr att man 6nskar
gora en atskillnad mellan informerade och oinformerade konsu-
menter, dvs. prisdiskriminera. I en uppsats av Corts (1996) argu-
menteras for att prisgarantier av typen PM och PB % snarare bor
betraktas som en form av prisdiskriminering. Salunda ifragasitter
Corts uppfattningen att prisgarantier ér dgnade att begrénsa konkur-
rensen genom att minska incitamenten for aktérerna pa marknaden
att ta ut lagre priser. Corts framhaller att sdidana argument baseras
pa orealistiska antaganden som att alla foretag tillimpar prisgaran-
tier och att konsumenterna ar indifferenta mellan foretag som er-
bjuder laga priser och foretag som véljer att matcha laga priser. Pa
basis av en teoretisk modell som inte bygger pé dessa antaganden
visar Corts att olika slag av prisgarantier kan gynna konsumenterna
genom att priserna blir 1dgre &n vad som skulle vara fallet om inga
foretag tillimpade prisgarantier.

I en uppsats av Hviid och Shaffer (1999) visas att en prisgaranti i
form av "price-matching" kan frdmja monopolprisséttning endast
om foretagen automatiskt anpassar sina priser. Om konsumenterna
déremot maste krdva aterbetalning (vilket innebér vissa kostnader
och besvir) sa leder analysen till att en 6kning av jamviktspriset
kommer att bli liten till foljd av en strategi som gér ut pa "price-
matching" och i de flesta fall finns inte ens stod for att priset okar.
Pé en marknad som kdnnetecknas av symmetri bland foretagen i
betydelsen att alla foretag ar identiska och tillverkar homogena
produkter finns inget stod for att prisgarantier av typen "price-
matching”" kommer att leda till en 6kning av jamviktspriset ens vid
sma varden pa "krangelkostnaden". Om en marknad bestar av
asymmetriska foretag kan prisgarantier leda till hdgre priser 4n vad
som annars skulle vara fallet, men priserna hamnar i sa fall pa en
niva som dr langt under den som skulle ge storst totalt ekonomiskt
utbyte for foretagen, dvs. monopolprisnivan. Den modell som ligger
till grund for analysen av Hviid och Shaffer kan dven forklara
varfor vissa foretag i jdmvikt tillimpar olika former av prisgarantier
medan andra foretag inte gor det.

Hviid och Shaffer (1999) utgér fran att "krdngelkostnader" existerar
for s& gott som alla marknader och &ven for smé virden pé dessa
kostnader dr prisgarantier betydligt mindre effektiva som ett sétt att
begriansa konkurrensen och halla uppe priserna dn vad tidigare

16 Hassle costs ar det begrepp som anvénds for saidana kostnader i engelska spréket. I denna
uppsats har hassle costs 6versatts med "krangelkostnader".
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teoretiska modeller indikerat. For det fall "krangelkostnaden" ar
storre dn prisskillnaden mellan tvé foretag, sa kan ett av foretagen
pa marknaden sénka sitt pris med ett belopp som &r mindre an pris-
skillnaden utan att detta resulterar i att kunder som kdpt sin vara
hos ett annat foretag utnyttjar prisgarantin. Pa en marknad med flera
foretag har varje foretag incitament att ta ut ett nagot ldagre pris an
sina konkurrenter for det fall konkurrenternas priser ar hogre dn de
priser som skulle rdda d& marknaden priglades av jaimvikt enligt
Bertrand-Nash!7. Forekomsten av "krangelkostnader" kan med
andra ord frdmja konkurrens i betydelsen att varje foretag soker ta
ett nagot lagre pris én sina konkurrenter tills en Bertrand-jamvikt
uppnas eller da paren av foretags priser natt de nivaer dér ett av
foretagen tillampar ett hogre pris samtidigt som det andra foretaget
inte kan sénka sitt pris ytterligare utan att detta skulle innebéra att
kunder skulle utnyttja prisgarantin hos foretaget med det hogre
priset och kréva édterbetalning. Enligt Hviid och Shaffer talar detta
for att de vélfardsvinster som skulle uppkomma om prisgarantier
forbjods ar betydligt mindre 4n vad som framkommit i den tidigare
ekonomisk teoretiska litteraturen.

I en uppsats av Arbatskaya, Hviid och Shaffer (1999) besvaras, pa
basis av ett amerikanskt datamaterial med ett stort antal olika pro-
dukter, olika fragor som sammanhénger med forekomsten av pris-
garantier (eng. low-price guarantees). Arbatskaya et al. konstaterar
att olika former av prisgarantier ar vanligt forekommande inom sé
gott som alla delar av detaljhandeln. De analyser som genomfors
ger stod for uppfattningen att prisgarantier av typen "price-beating"
inte dr dgnade att underlétta ett samordnat forfarande av priser.
Salunda innehéller prisgarantier av typen "price-beating" betydligt
fler villkor &n prisgarantier av typen "price-matching" och grundas
dessutom i oproportionerligt hog grad pa annonserade priser.

Ett storre antal villkor som maste vara uppfyllda for att en kund
skall kunna utnyttja en prisgaranti och krdva aterbetalning innebar
hogre "krangelkostnader” och gor det mindre troligt att en prisga-
ranti faktiskt aktiveras. For det fall prisgarantier enbart ar tillamp-
liga p& annonserade priser leder en strategi i form av att ett foretag
annonserar ett hogt pris men genom prisgarantin tillimpar ett lagt
forsdljningspris till att en marknadsjimvikt med hogre priser dn
dem som skulle rada under konkurrens inte kan uppkomma. For-
fattarna konstaterar vidare att prisgarantin i drygt 40 procent av de
studerade fallen kunde utnyttjas i ett visst antal dagar efter inkops-
tillfallet vilket talar for att en dynamisk analysmodell dr mer

17 yid Bertrand-konkurrens &r priset beslutsvariabel. En Bertrand-Nash jamvikt sdgs rada da
varje foretag maximerar vinsten givet de dvriga foretagens priser.
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dndamalsenlig &n en statisk modell for att soka forklara
forekomsten av olika slag av prisgarantier.

3.3  Utformning och férekomst av prisgarantier

Som framgatt av redogorelsen ovan finns det stod for uppfattningen
att prisgarantier av olika slag kan framja konkurrensen, vilket sam-
manhénger med forekomsten av "krangelkostnader". Dessa prisga-
rantier kan vara utformade pa olika sitt. I tabellen nedan visas hur
stor andel av ett urval av svenska foretag som under november 2001
tillimpade en prisgaranti av typen "price-matching" (PM) , "price-
beating" (PB) av olika slag samt annan typ av garanti. Urvalet base-
ras pa en redogorelse fran webbplatsen www16.brinkster.com med
rubriken "Svenska foretag med lagprisgarantier” och omfattar alla
produktomréden.

Tabell 1.  Fordelning av olika typer av prisgarantier bland ett
urval av svenska foretag. Procent

PM PB%diff PB% PB kr Annan typ

53 25 12 5 5

Kdlla: wwwl6.brinkster.com

Av tabell 1 framgar att en prisgaranti av typen PM var den vanligast
forekommande bland dem som tillimpat garantier av olika slag.
Drygt 50 procent av dem som ingick i redovisningen tillimpade
denna typ av prisgaranti. Denna garanti innebar att kunden far
tillbaks mellanskillnaden i kronor om denne gjort ett kop och
dérefter, under en begrénsad tidsperiod, finner en identisk produkt
till ett lagre pris hos en konkurrent. Som framgéar nedan géller dock
ofta betydligt fler restriktioner for att prisgarantin skall falla ut.

Prisgarantier av typen PB innebér att den kund som gjort ett kop far
tillbaks mer dn mellanskillnaden. Den vanligast forekommande
typen av garanti i denna grupp &r att man far ett procentuellt paslag
som kan variera fran exempelvis 10 procent till 100 procent (PB %
diff). En mer ovanlig variant &r att ett foretag utlovar att vara x pro-
cent billigare dn vad det billigaste foretaget ar (PB %). Ytterligare
en variant r att ett foretag utlovar att vara x kronor billigare 4n
konkurrenter, dvs. den som gjort ett kop far forutom mellanskillna-
den tillbaks ett bestdmt belopp i kronor eller en produkt med ett
visst virde (PB kr). I den grupp som bendmnts "Annan typ" finns
prisgarantier som ar utformade pé andra sétt. Exempel pd en sddan
utformning ér f6ljande: "Om konkurrenterna sénker sina priser, sé
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gor vi det ocksa." En garanti av denna typ har, i motsats till de
andra, ingen direkt koppling till en kopares mojligheter att krdva
aterbetalning till f6ljd av lagre priser hos konkurrenter. Under for-
utsdttning att inte alla konkurrenter utformat en prisgaranti pa detta
satt, kan den likvél leda till att de foretag som har en sddan kan
komma att sénka sina priser.

De andelar som redovisas ovan dverensstimmer, med vissa undan-
tag, tdimligen vél med dem som redovisats av Arbatskaya et al.
(1999). Enligt deras undersokning tillimpade knappt 75 procent av
foretagen en matchningsgaranti (PM) medan knappt 20 procent
tillimpade en garanti av typen PB % diff. Det vanligast forekom-
mande procentuella paslaget i den sistnimnda gruppen var 10 pro-
cent som tillimpades av 25 procent av foretagen foljt av procent-
talen 50, 25 och 100.

Av sérskilt intresse ar vilka restriktioner som géller for de olika
typerna av prisgarantier. Om det framsta syftet med prisgarantier ar
att begrdnsa konkurrensen bor antalet restriktioner vara sé litet som
mdjligt, eftersom det forsvarar mojligheterna for ett enskilt foretag
att genom en prissdnkning fa till stdnd en relativt sett storre forsalj-
ningsokning och ddrmed &ven en storre vinst. Om diaremot det
framsta syftet dr ett annat, t.ex. att prisdiskriminera mellan konsu-
menter, dr det nddvéndigt att stélla vissa krav {or att en prisgaranti
skall falla ut. Ju mera priskénsliga konsumenter ir, desto mera be-
ndgna ar de att avsatta tid for att uppfylla dessa krav. I undersok-
ningen av Arbatskaya et al. identifierades nio olika restriktioner:

1) Den som gjort ett kop maste i 30 procent av alla fallen uppvisa
nagon form av bevis pa att produkten fanns till ett 1agre pris,

exempelvis i form av en annons.

2) 130 procent av fallen géllde att koparen ombads att uppsoka
personer med ett visst ansvar eller stillning, t.ex. en chef.

3) 150 procent av alla fall rddde restriktioner for vilka produkter
som omfattades av prisgaranti.

4) 140 procent av fallen fanns restriktioner for vilka slag av kon-
kurrenter som prisjimforelser kunde goras med.

5) Ica 35 procent av fallen fanns dven angett inom det geografiska
omrade som prisjamforelsen tickte.

6) Idrygt 30 procent av fallen géllde att varan skulle vara identisk.



51

7) Idrygt 20 procent av fallen fanns angivet att varan maste finnas
i lager, dvs. maste g att kopa.

8) 135 procent av fallen angavs att prisgarantin inte omfattade
vissa typer av kop, t.ex. s.k. bonuskop, varor som &r under ut-
forsiljning (rea).

9) Idrygt 20 procent av fallen fanns angett att féretaget inte var
ansvarigt for eventuella fel i annonser.

Av redogorelsen ovan kan konstateras att de foretag som ingick i
undersokningen av Arbatskaya et al. och som tillimpade nagon
form av prisgaranti som regel stéllde vissa villkor for att garantin
skulle gélla. Dessa nio villkor synes ocksé vara giltiga for flera
foretag pa den svenska marknaden som tilldimpar prisgarantier.
Elgiganten dr ett av de foretag som tillimpar en prisgaranti av typen
PB % diff och betalar dubbla mellanskillnaden till den som gjort ett
k&p om det visar sig att produkten i det ordinarie sortimentet hos
Elgiganten kan kopas till ett 1agre pris hos en lokal aterforséljare
(5). De 6vriga villkor som uppstills &r att produkten &r identisk (6),
bevis skall finnas pé att den kan kopas billigare, t.ex. genom att
uppvisa annons (1) och den skall finnas i lager (7). Produkten far
heller inte siljas i kombination med att abonnemang tecknas eller
inkludera "pé kopet-erbjudanden” (3) resp. (8). Internetbutiker om-
fattas ej heller av prisjaimforelsen (4). For det fall garantin kan ut-
nyttjas maste detta géras inom 30 dagar fran inképsdatum.
Elgiganten uppmanar dven konsumenter att vinda sig till foretaget
om det skulle visa sig att det finns konkurrenter som &r billigare pa
nagon produkt. Sammantaget kan konstateras att Elgiganten upp-
stéller sju av de nio ovan ndmnda vilkoren for att en prisgaranti
skall kunna utnyttjas.

Andra foretag med prisgarantier av typen PB % diff & Coop Power
(f.d. City Stormarknad) och Siba som under vissa villkor aterbetalar
110 procent av mellanskillnaden. Fér Coop Power giller bl.a. att
prisjaimforelsen endast kan géras gentemot lokala butiker och Inter-
net- eller postorderhandlare ingar inte. SIBA:s prisjamforelser in-
kluderar ddaremot Internethandlare med F-skattesedel inom Sverige
och priset inkluderar d& ocksé alla avgifter och frakter. Exempel pé
foretag som aterbetalar mellanskillnaden dr OnOff, Silvanbygg,
Bauhaus, Golfstore, Intersport och Sportex. Antalet dagar efter ett
kdp som prisgarantin géller varierar frén 14 till 30 dagar. OnOffs
prisjamforelser inkluderar liksom SIBA:s Internethandlare. I den
man det totala priset, dvs. inklusive frakt m.m. ar ldgre hos nagon
annan Internetbutik 4n OnOff.se géller l1agprisgarantin och en kund
far tillbaks mellanskillnaden for det fall kop skett.
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3.4  En prisjamforelse av olika konsumentprodukter

I syfte att bl.a. undersdka om aterforséljare som tillampar pris-
garantier har hogre eller ldgre priser &n aterforsiljare som inte tilll-
lampar prisgarantier redovisas nedan priser och prisspridning for
tva olika typer av konsumentprodukter. Prisuppgifterna hérror fran
ett datamaterial som insamlats av foretaget Pricerunner och som
Konkurrensverket fétt tillgang till. Materialet baseras pa s& gott som
dagliga prisuppgifter hos nétbutiker samt prisnotering 2-3 ganger
per vecka hos nagra fysiska butiker. De produkter som valts ut dr en
mobiltelefon utan abonnemang av typen Nokia 3310 samt golf-
klubbor (tva typer). Prisuppgifterna finns i princip fr.o.m. juli 2000
t.o.m. september 2001.

3.4.1 Mobiltelefoner — Nokia 3310

Nokia 3310 &r en mobiltelefon som enligt uppgift lanserades om-
kring den 10 oktober 2000 och som finns hos ett forhdllandevis
stort antal aterforséljare. I december 2001 redovisade Pricerunner
att telefonen fanns hos narmare 40 aterforséljare inbegripet s.k.
nitbutiker (Internetbutiker) som i vissa fall &ven kan ha fysiska
butiker p4 olika platser i riket. Aterforsiljarna eller butikerna var
lokaliserade i Stockholmsomradet med undantag for butiken Allt i
Tele som fanns i Uppsala. I tabell 1 i appendix redovisas de olika
aterforsiljarnas lagsta konsumentpriser, dvs. inklusive moms, i
varje manad fr.o.m. oktober 2000 t.o.m. september 2001

Det kan konstateras att prisspridningen bland de ldgsta priserna for
Nokia 3310 inte ar obetydlig. Under den studerade tidsperioden har
aterforsdljare tillimpat 1égsta priser i intervallet 1 549-2 219 kronor.
Prisspridningen matt som forhallandet mellan den nittionde och den
tionde percentilen uppgick till ca 1,25 och medianvardet var 1 780
kronor. Vad géller de hdgsta priserna var motsvarande kvot ca 1,18
och medianvardet uppgick till 1 895 kronor. De aterforsiljare som
tillampat prisgarantier &r Coop Power, Elgiganten, OnOff och SIBA
vars ldgsta priser varierat i intervallet 1 590-1 895 kronor under den
studerade perioden.

I syfte att ndrmare analysera huruvida férekomsten av prisgarantier
ar dgnad att leda till hdgre priser har priserna for de aterforsiljare
som tilldmpar prisgarantier jamforts med priserna for var och en av
de aterforsiljare i det studerade materialet som inte tillimpar pris-
garantier. Jamforelsen omfattar priser mellan oktober 2000 och
september 2001 och har begrénsats till respektive aterforséljares
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ldgsta pris i varje manad!8. Vad avser Internetbutiker inkluderar
priserna av framst berdkningstekniska skél inte frakter och andra
avgifter!?.

I tabell 2 nedan anges vid hur manga fall aterforsiljare som tillam-
par olika slag av prisgarantier haft 1agre, lika eller hogre priser dn
aterforsiljare utan prisgarantier. En jamforelse har skett dels for
aterforsiljare som tillimpar en prisgaranti av typen PM, dvs. en
kund far tillbaks mellanskillnaden i kronor, dels for aterforséljare
som aterbetalar mellanskillnaden i kronor samt ett procentuellt
paslag (PB % diff).

Tabell 2. Aterforsiljare med olika typer av prisgarantier som
vid olika fall haft ligre, lika eller hogre priser 4n
aterforsiljare utan prisgarantier. Oktober 2000-

september 2001. Antal
Typ av prisgaranti Ligre priser Lika priser Hégre priser
PM 214 0 96
PB % diff 207 5 235

Killa: Pricerunner samt egna berdkningar

Av tabell 2 framgar att aterforsdljare med prisgarantier av typen PM
hade lagre priser dn aterforséljare utan prisgarantier i narmare 70
procent (214/310) av alla studerade fall. Da en jamforelse i stéllet
gors med dterforséljare med prisgarantier av typen PB % diff blir
resultatet ett annat. I knappt 50 procent (207/447) av de studerade
fallen hade éterforséljare som tillimpade denna typ av prisgaranti
lagre priser én aterforséljare utan prisgarantier. Vidare géller (visas
¢j 1 tabellen) att aterforsdljare som tillimpat en prisgaranti av typen
PM i ndrmare 75 procent av de studerade fallen hade lagre priser dn
aterforsiljare som tillimpat en garanti av typen PB % diff. Resul-
taten &r intressanta satillvida att de &r indikationer pa att syftet med
de tva typerna av prisgarantier ar olika. Det faktum att aterforséljare
med prisgarantier i minst 55 procent (421/757) av alla studerade fall
hade légre priser 4n aterforséljare utan prisgarantier ger argument

18 Detta kan ha olika effekter. Om en aterforsiljare exempelvis haft ett forhallandevis hogt
pris storre delen av en ménad och ett forhédllandevis 14gt pris resterande del av ménaden
innebdr detta att aterforséljarens pris relativt ovriga dterforséljares priser underskattas.

19 1 de fall en prisgaranti for en fysisk butik dven omfattar prisjaimforelser gentemot
Internetbutiker géller som regel att konsumentpriset skall innefatta alla avgifter och frakter.
Detta innebar att vissa Internetbutikers priser i denna jamforelse har konstaterats vara liagre
n de fysiska aterforséljare som tillimpar olika slag av prisgarantier, dvs. prisjaimforelsen
utfaller till Internetbutikernas fordel.
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for uppfattningen att det frémsta syftet med prisgarantier inte &r att
begrinsa konkurrensen utan tvértom kan leda till positiva effekter
for konsumenterna.

Eftersom priser finns tillgéngliga antingen per dag eller per vecka
finns mdjlighet att ndrmare studera den dynamiska processen hos
aterforsaljares prisdndringar. Detta dr sédrskilt intressant eftersom
det finns vissa aterforséljare som koper prisstatistik fran Price-
runner och detta skulle kunna vara ett led i att soka begrinsa pris-
konkurrensen. En prissdnkning som genomfors skulle, med en viss
tidsutdrakt, upptickas av andra och didrmed skulle det vara mindre
intressant att sénka priset. De som bl.a. kopt konkurrentstatistik av
Pricerunner har varit Elgiganten, NetOnNet, Sumo, OnOff samt
Coop Power.

I tabell 3 nedan redovisas vid vilka tidpunkter som de fem aterfor-
sdljarna NetOnNet, Sumo, Elgiganten , Coop Power samt OnOff
(samtliga tre sistndmnda i Stockholm) dndrat sina priser samt vilka
priser exklusive frakter och andra avgifter som tillimpats vid olika
tidpunkter.
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Tabell 3. Pris i kronor exklusive frakter och andra avgifter
for Nokia 3310 vid tidpunkter d4 priséindringar
skett hos NetOnNet, Sumo, Elgiganten, Coop
Power och OnOff.

Datum NetOn Sumo Elgigan- Coop OnOff
Net ten Power

20001013 | 1990 2190
20001016 1995

20001026 1896
20001031 1799

20001102 1780

20001108 |1770

20001119 1767

20001127 1895

20001129 1895

20001206 1710

20001214 | 1770

20010102 1795

20010103 1995

20010110 1690

20010123 1696
20010208 1695

20010216 1695

20010222 1665 1590

20010228 1595

20010305 1590

20010310 1549

20010313 1690

20010323 1649

20010327 1665

20010417 1895

20010425 1725

20010505 1796
20010522 1596
20010618 1896
20010625 1595

20010703 1796
20010706 1695

20010725 1596
20010808 1796
20010915 1787
20010925 1690

Killa: Pricerunner

Av tabell 3 framgar att Elgiganten initialt hade hogst pris av de fem
aterforsiljarna. I borjan av november 2000 siankte NetOnNet sitt
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pris med drygt 10 procent till 1 770 kronor, vilket var nagot lagre
an Sumos pris. Ungeféar 10 dagar senare sénkte Sumo sitt pris till
ungefdr samma niva som tillimpades av NetOnNet. Sedermera
sankte dven Elgiganten och Coop Power sina priser s att de var
identiska med OnOffs pris. Under forsta héilften av december
genomforde NetOnNet bade prishdjningar och prissdnkningar,
dock tamligen marginella sddana. I borjan av januari 2001 sénkte
Elgiganten sitt pris med ca 5 procent till 1 795 kronor samtidigt
som Coop Power hojde sitt pris med 5 procent till 1 995 kronor.
Mot slutet av januari sdnkte OnOff sitt pris med drygt 10 procent
till 1 696 kronor. Cirka tva veckor dérefter sinkte Elgiganten sitt
pris till samma niva, vilket tva veckor senare atféljdes av en ytterli-
gare prissdnkning till 1 590 kronor.

I borjan av mars sénkte NetOnNet sitt pris 1 590 kronor, dvs. till
ungefir samma nivaer som Elgiganten och Sumo. Inte l&ngt dér-
efter sankte Sumo sitt pris ytterligare nagot. Sumos forhallandevis
laga pris var emellertid inte bestdende utan Sumo hojde sedermera
successivt sitt pris. OnOffs pris dndrades flera gdnger under maj-
september och var hela tiden ldgre dn det pris som Coop Power
tillimpade men diaremot hogre dn Elgigantens pris som bade hojts
och sénkts mellan mars och september.

De prisiandringar som redovisats i tabellen ovan ger inget stod for
att den konkurrentstatistik for Nokia 3310 som Elgiganten m.fl.
kopt fran Pricerunner skulle ha lett till en samordning och héjning
av priserna. [ stéllet indikerar de genomforda priséndringarna mot-
satsen.

3.4.2 Golfklubbor

Antalet aterforséljare av golfklubbor dr forhallandevis litet. I tabell
2 1 appendix redovisas olika aterforsdljares lagsta konsumentpris for
Titleist 981 Herr Stél resp. Topflite Tour Herr Grafit i varje méanad
fr.o.m. juli 2000 t.0.m. september 2001. Vad giller Titleist 981 Herr
Stal kan konstateras att de studerade dterforsiljarna under storre
delen av perioden haft i stort sett identiska priser20. Prisskillnaderna
ar heller inte speciellt stora for Topflite Tour Herr Grafit. I syfte att
niarmare studera den dynamiska processen hos aterforséljarnas
prisandringar for Titleist 981 Herr Stal visas i tabell 4 nedan vid
vilka tidpunkter som de studerade aterforséljarna dndrat sina priser
samt vilka priser som tillampats. Det fortjdnar att nimnas att

20 pe forhallandevis laga priser som tillimpats av Dormy och Stadium under september
2001 sammanhénger troligen med utforséljningar.
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Eurogolf enligt Pricerunner bérjade bedriva verksamhet via négra
fysiska butiker under hosten 2001.

Tabell 4.  Pris i kronor for Titleist 981 Herr Stal vid tidpunk-
ter da prisdndringar skett hos Alecs Golf, Dimbo,
Dormy, Handelskompaniet, Luddes Golfshop,
Stadium och Eurogolf.

Datum Alecs Dimbo Dormy Handels Luddes Stadi- Euro-
Golf kompa- Golf- um golf
niet shop

20000703 6185 6375 6195
20000704 | 6295

20000705 6395 6399
20010127 7475

20010130 6950

20010224 7499

20010303 7495

20010319 | 7395

20010321 7395

20010404 7295
20010419 8299
20010514 7499
20010816 7495

20010906 4999

20010927 5499
20010929 7450

Kdlla: Pricerunner

Som framgar av tabellen hade de studerade aterforsiljarna i borjan
av juli i stort sett identiska priser for Titeist 981 Herr Stal. I slutet
av januari 2001 hojde Dormy sitt pris till 7 475 kronor och tre dagar
dérefter hojde Dimbo sitt pris till 6 950 kronor. I slutet av februari
hojde dven Handelskompaniet sitt pris. Prisokningen var i stort sett
lika stor som Dormys. Under mars-april héjde danyo Dimbo sitt pris
liksom Alecs Golf, Luddes Golfshop och Stadium. De priser som
dessa sex aterforsdljare tillimpade mellan mars och augusti 2001
var ocksé i stort sett identiska. Det pris som Eurogolf tillimpade i
slutet av september, 7 450 kronor, var i stort sett lika med de 6vriga
aterforsiljarnas priser.

Den prisutveckling som redovisas ovan foreter stora likheter med
prisutvecklingen for webbplatserna amazon.com och words-
worth.com samt booksamillion.com som finns beskriven i inled-
ningen. For Titleist 981 Herr Stél var det ndrmast Dormy som kan
sdgas ha agerat som prisledare. Nagra tendenser till prisrorelser
nedat kan inte konstateras (se 4ven not 20 ovan).
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3.5 Sammanfattande slutsatser

I denna uppsats har redovisats priser och prisdndringar for ett be-
gransat antal produkter hos ett urval av aterforsiljare. Dessa och
andra prisuppgifter inhdmtas av foretaget Pricerunner och finns
tillgdngliga pa foretagets webbplats for bade konsumenter och
foretag. Hur detta paverkar konkurrensen ar inte klart, utan beror
bl.a. pa vilka som snabbast reagerar pa ett enskilt foretags prisdnd-
ring, konsumenterna eller producenterna (aterforsiljarna).

En betydelsefull faktor for utfallet pA marknaden é&r antalet aktorer,
i synnerhet antalet producenter eller aterforsiljare. Ju mindre antal
aterforsaljare som finns pa marknaden desto storre dr mojligheterna
att paverka priset, dvs. ha marknadsmakt. Det dr ocksa léttare for
berdrda aterforsiljare att ha dverblick ver marknaden och inga
olika slag av konkurrensbegransande dverenskommelser nér antalet
aterforsdljare r litet. Antalet aterforséljare av mobiltelefoner &r
forhallandevis stort medan antalet aterforséljare av golfklubbor ér
forhéllandevis litet.

I detta fall kan konstateras att priserna fallit patagligt for en av de
produkter som studerats, nimligen mobiltelefonen av typen Nokia
3310 medan priserna 6kat for de tva goltklubbor som priser redo-
visats for. De prisdndringar som redovisats behover inte samman-
hdnga med att konkurrensen kan foérvintas vara intensivare (mindre
intensiv) ju storre (mindre) antalet &terforséljare &r utan kan bero pa
andra faktorer, exempelvis konsumenternas benégenhet att sdka
efter relativt 1aga priser, dndrade valutakurser. Inom ramen for
denna uppsats har det inte varit mojligt att nirmare analysera alla
mdjliga orsaker. Uppfattningen att konkurrensen ar intensivare
bland aterforséljare av mobiltelefoner dn mellan aterforséljare av
golfklubbor stéds dock av det faktum att de forra, bl.a. Elgiganten,
NetOnNet samt OnOff, kdper konkurrentstatistik frdn Pricerunner.
Statistiken skulle kunna leda till att konkurrensen begrinsas efter-
som en genomford prissdnkning av en aterforsiljare forhallandevis
snabbt uppticks av andra aterforséljare och ddrmed skulle det vara
mindre intressant att sinka priset. De prisdndringar som uppmatts
for Nokia 3310 bland dem som koper statistik fran Pricerunner ger
dock inget stdd for att detta skulle vara fallet. Ytterligare analyser
av priser och priséndringar for andra produkter &r vérdefulla och
nodvindiga for att kunna dra generella slutsatser.

Denna uppsats har ocksa riktat uppmérksamheten pa olika slag av
prisgarantier och vilka effekter dessa kan ha pa konkurrensen. I
ménga av de tidigare teoretiska studierna dr slutsatsen att pris-
garantier av olika slag leder till hdgre priser, eftersom incitamenten
for foretagen att sénka sina priser minskar. Som framgatt av
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redogdrelsen i denna uppsats har resultatet av tidigare teoretiska
studier ifragasatts. Sarskilt har framhéllits betydelsen av att
forekomsten av "krangelkostnader” (eng. hassle costs), dvs.
kostnader som en kund har for att kunna utnyttja en prisgaranti,
innebadr att priskonkurrensen inte kommer att begrénsas. Forenklat
kan ségas att en enskild aterforsiljare kan vinna pa att sdnka sitt
pris givet att "krangelkostnader" existerar. Storleken pa "krangel-
kostnaden" sammanhénger med antalet villkor som maste vara
uppfyllda for att en kund skall kunna utnyttja en prisgaranti. Ett
storre antal villkor som maste vara uppfyllda for att en kund skall
kunna utnyttja en prisgaranti och krédva aterbetalning innebéar hogre
"krangelkostnader" och gor det mindre troligt att en prisgaranti
faktiskt aktiveras.

Om det framsta syftet med prisgarantier ar att begrinsa konkurren-
sen bor antalet restriktioner foljaktligen vara sa litet som mdjligt,
eftersom det forsvarar mojligheterna for ett enskilt foretag att
genom en prissankning fa till stand en relativt sett storre forsalj-
ningsdkning och ddrmed dven en storre vinst. Om déremot det
frimsta syftet ér ett annat, t.ex. att prisdiskriminera mellan informe-
rade och oinformerade konsumenter, 4r det nodvandigt att stélla
vissa krav for att en prisgaranti skall falla ut.

I denna uppsats har konstaterats att aterforsiljare som tillimpar
olika former av prisgarantier uppstéller flera olika villkor for att en
prisgaranti skall kunna utnyttjas. Att detta ar fallet ger inget stod for
uppfattningen att det frémsta syftet med prisgarantier &r att be-
grinsa konkurrensen utan tvirtom kan leda till positiva effekter i
form av lagre priser for konsumenterna.

Som framgatt av denna uppsats ar antalet empiriska studier som
modellerar och analyserar effekter av prisgarantier betydligt mindre
dn antalet teoretiska studier. Fortfarande aterstar fragor som empi-
riskt behdver belysas. Varfor tillimpar vissa aterforséljare pris-
garantier medan andra véljer att inte gora detta? Vad ar det som
bestammer utformningen av en prisgaranti — savil vad géller er-
sdttning som antalet villkor som maste vara uppfyllda — for den
aterforsiljare som véljer att tillimpa en garanti? I vilken grad och
vid vilka tillfallen aktiveras olika slag av prisgarantier? Dessa fré-
gor har inte besvarats i denna uppsats vilket heller inte har varit
avsikten. Att soka besvara dessa fragor dr ddremot Onskvirt i syfte
att kunna ge olika policyrekommendationer som &r dgnade att leda
till vélfardsvinster for konsumenterna.
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Tabell 1. Olika iterforsiljares ligsta konsumentpriser for Nokia 3310 (se vidare avsnitt 3.4.1).

Aterforsaljare Okt Nov Dec Jan Feb Mars April Maj Juni Juli Aug Sept Lagst Hogst
Alcyone 2041 2041 2041
Angel PC 2000 2000 2000 2000 2290
Axfam 1800 1839 1839 1989 1800 1989
Bluemarx 1750 X 1695 1695 1795
BQSystem 1950 1950 1950 1950
Braskens 1969 1899 1899 1898 1968 1968 1987 1987 1987 1987 1898 1987
Brixton 1995 1995 1995
Cellofon 1989 1989 1989 1989 1989 1989 1989 2061 2061 2061 2061 2061 1989 2061
Datametropolen 1895 1895 1895 1895 1895 1895
Dataparadiset 1826 1826 1826 1826 1826 1826
DatorButiken.com 1846 1846 1934 1934 1934 1981 1911 1846 2030
Dialect Computer 1950 1950 1950 1950 1950 1950 1950
Digicom 1780 1780 X 1690 1655 1655 1655 1645 1645 1645 1645 1645 1645 1795
Dustin 1869 1869 1869 1869 1869 1744 1744 1744 1744 1744 1744 1744 1869 1781
DVD Express 1884 1884 1958
Elektronikbutiken 1819 1809 1809 1859 1809 1889
Elima Datashop 1662 1662 1702 1775 1775 1662 1775
Ezmark 1727 1727 1786 1659 1705 1705 1705 1705 1659 1786
Ginza 1595 1595 1595 1595 1595 1595 1595
Go On 1695 1695 1598 1619 1619 1619 1598 1715
Imperial.nu 1795 1695 X X X 1645 1645 1645 1645 1795
InWarehouse 1744 1744 1744 1685 1685 1750 1750 1750 1750 1750 1685 1750
ITService 1685 1745 1795 1795 1685 1795
Itbutikken.dk 1772 1772 1856
JME Data 1695 1695 1695 1695 1695 1695 1695 1695 1695 1695 1695
Jys Data 1780 X 1780 1780 1780
L-A Tv Teknik 1895 1895 1895
Ljud & Telecenter 1895 1895 1895 1895 1895 1895
MedialLaget 1675 1675 1675 1675 1675 1675 1963 1963 1832 1675 1963
MobiShop 1743 1743 1743 1743
NetOnNet 1990 1770 1710 1690 1690 1590 1590 1590 1590 1590 1590 1590 1590 1990
Nettoklubben 1695 1695 1695 1695 1695 1695
Noed eStore 1735 1735 1735
Paletten 1733 1733 1733 1758
PC Express 1782 1775 1782 1686 1669 1669 1719 1762 1762 1669 1788
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Aterforsaljare Okt Nov Dec Jan Feb Mars April Maj Juni Juli Aug Sept Lagst Hogst

PC-fixarna 2119 2119 2119 2119 2119
PCFynd 1921 1921 1921 1921 1921 1921 1921 1921
Red Point 1795 1795 1795
Ringa.com 1795 1795 X 1745 1745 1745 1940 1940 1940 1940 1745 1940
Skribofront 1863 1863 1625 1625 1847 1964 1625 1964
Sumo 1799 1767 1767 1767 1595 1549 1665 1725 1725 1695 1695 1549 1799
T & F Data 2323 2323 2323 2323 2219 2219 2323
Tilde Data 1950 1950 1950
Toga 1995 1995 1995 1995
Violdata 1950 1950 1950 1950 1950
Varnamo IT 1794 X 1794 1695 1695 1695 1775 1775 1775 1750 1750 1750 1695 1856
YaTack 1895 1895 1895
Allti Tele 1690 1590 1690 1690 1690 1690 1725 1590 1790
Cititel 1950 1950 1780 1780 1690 1695 1695 1695 1590 1610 1610 1590 1950
Europolitan 2595 2595 2595 1995 1995 1995 2595
Expert 1595 1595 1595
HPESC 1950 1950 1850 1850 1750 X 1600 1600 1950
MC-Mobil 1850 1850 1550 1550 1599 1599 1599 1599 1599 1590 1550 1850
Teknikmag 1945 1999 1599 1599 1899 1899 1899 1899 1899 1899 1899 1899 1599 1999
Telia 1945 1945 1945 1895 1895 1895 1995 1995 1995 1995 1995 1995 1895 1995
Thorn 2095 2095 X X X X X X X X 1995 1995 2095
Coop Power 1995 1895 1895 1995 1995 1995 1895 1895 1895 1895 1895 1895 1895 1995
Elgiganten 2190 1895 1895 1795 1795 1695 1695 1695 1595 1595 1595 1590 1590 2190
OnOff 1896 1896 1896 1696 1696 1696 1696 1596 1596 1596 1596 1787 1596 1896
SIBA 1990 1990 1790 1790 1790 1790 1790 1790 1790 1790 1790 1790 1990

[ tabell 1 ovan redovisas olika &terforséljares lagsta konsumentpriser for Nokia 3310 i varje manad fr.o.m. oktober 2000 t.o.m.
september 2001. Dessutom redovisas det ldgsta respektive det hogsta priset som uppmiitts for varje aterforsiljare under den studerade
tidsperioden. De i tabellen redovisade priserna inkluderar inte frakt och andra avgifter. For varje méanad har det lagsta priset
fetmarkerats. For vissa ménader saknas prisuppgifter, varvid en markering skett med X
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Tabell 2. Olika aterforsiljares ligsta konsumentpriser for olika slag av golfklubbor (se vidare avsnitt 3.4.2).

Aterférsiljare Juli Aug Sept Okt Nov Dec Jan Feb Mars April Maj Juni Juli Aug Sept Ligst Hogst

Titleist 981

Herr Stal

Alecs Golf 6295 6295 6295 6295 6295 6295 6295 6295 6295 7395 7395 X X X 7395 6295 7395
Dimbo 6185 6185 6185 6185 6185 6185 6185 6950 6950 7395 7395 7395 7395 7395 X 6185 7395
Dormy 6375 6375 6375 6375 6375 6375 6375 7475 T475 TAT5 TAT5 TAT5 TA75 7475 4999 4999 7475
Handelsk 6395 6395 6395 6395 6395 6395 6395 6395 6395 7499 7499 7499 7499 7499 7499 6395 7499
Luddes 6195 6195 6195 6195 6195 6195 6195 6195 6195 6195 7295 7295 7295 7295 7295 6195 7295
Stadium 6399 6399 6399 6399 6399 6399 6399 6399 6399 6399 7499 7499 7499 7499 5499 5499 8299
Eurogolf 7450 7450 7450
Topflite Tour

Herr Grafit

Alecs Golf 5395 5395 5395 5395 5395 5395 5395 5395 5395 5495 5495 X X X 5495 5395 5495
Dimbo 5875 5875 5875 6895 6895 6895 6895 X X X X X X X X 5875 6895
Dormy 5375 5375 5375 5375 5375 5375 5375 5375 5975 5975 5975 5975 5975 5975 5975 5375 5975
Luddes 5795 5795 5795 5795 5795 5795 5795 5795 5795 5895 5895 5895 5895 5895 5895 5795 5895
Stadium 5599 5599 5599 5599 5599 5599 5599 5599 5599 5599 X X X X X 5599 5599

I tabell 2 redovisas olika aterforsiljares lagsta konsumentpris for Titleist 981 Herr Stal resp. Topflite Tour Herr Grafit i varje manad
fr.o.m. juli 2000 t.o.m. september 2001. Dessutom redovisas det lagsta respektive det hogsta priset for varje aterforséljare under den
studerade tidsperioden. For varje manad har det légsta priset fetmarkerats. For vissa ménader saknas prisuppgifter, varvid en markering
skett med X
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4.1  Inledning

Manga havdar att konkurrensen ar for dalig inom manga sektorer i
den svenska ekonomin. Konkurrensverket (2000) drar t.ex. den
slutsatsen i sin rapport Konkurrensen i Sverige i slutet av 90-talet —
problem och forslag. Nér konkurrensen ar délig kan priserna bli
hogre eftersom kundernas mojligheter att vilja mellan olika séljare
ar mindre. Konkurrens handlar dock inte bara om priser. En annan
viktig frdga dr om bristande konkurrens har negativa konsekvenser
dven pa langre sikt. Leder délig konkurrens till bristande fordnd-
ringsbendgenhet? Utvecklingen pa IT-omradet gor denna fraga
aktuell. Delden et al. (2001) stéller sig frdgan om bristande konkur-
rens kan vara en forklaring till att e-handeln utvecklats daligt i vissa
branscher. Jag ska i denna rapport forsdka belysa sambandet mellan
konkurrens och teknisk utveckling.

Det finns ingen enkel teori for hur detta samband ser ut. Det finns
inte ens nagra enkla teoretiska modeller for teknisk utveckling.
Slutsatserna med avseende pé hur konkurrenstrycket paverkar den
tekniska utvecklingen &r tvetydiga. Medan vissa modeller tyder pa
att innovationstakten i en bransch ar hogre om konkurrensen ar
hardare, sa visar andra modeller pa motsatsen. I avsnitt 4.2 nedan
gors ett forsok att sammanfatta teoribildningen. Dérefter, i avsnitt
4.3 stélls frdgan om hur vi tror att e-handelns utveckling paverkas
av konkurrenssituationen pa olika marknader. En kort diskussion
fors ocksé om hur inférandet av e-handel kan paverka konkurren-
sen. I avsnitt 4.4 diskuteras e-handeln i Sverige. Ett forsok att be-
lysa sambandet mellan konkurrens och inférandet av e-handel gors
utifran utvecklingen i tva olika sektorer, byggbranschen och hem-
elektronik- och persondatorbranschen. De viktigaste slutsatserna
sammanfattas i avsnitt 4.5.
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4.2 Teoretisk bakgrund?!

Tirole (1997) delar in den nationalekonomiska litteraturen om
teknisk utveckling i tvéd grupper, dér den ena behandlar frégan om
incitament for forskning och utveckling, och den andra handlar om
hur en redan existerade teknik implementeras i en bransch. Jag be-
handlar dessa i avsnitten 4.2.1 och 4.2.2 nedan. Direfter diskuteras
skalfordelar i teknisk utveckling och s.k. nédtverkseftekter, eller
nitverksexternaliteter. I avsnitt 4.2.4 tar jag upp fragan om det finns
anledning att tro att inférandet av ny teknik gar f6r langsamt, eller
kanske rentav for snabbt.

4.2.1 Konkurrensintensitet och innovationstakt

Diskussionen om incitament {or forskning och utveckling handlar
mycket om frdgan om patentskydd for uppfinningar. Bakgrunden
till denna litteratur dr observationen att ett foretag kan vara ovilligt
att investera i forskning och utveckling om andra foretag kan kopi-
era eventuella upptickter. Manga innovationer ar av den karaktéren
att ett konkurrerande foretag l4tt kan imitera dem. Det finns exter-
naliteter i forskning och utveckling — en upptackt av ett féretag kan
generera vinster dven for andra foretag. Annorlunda uttryckt ér
“kunskap” en kollektiv nyttighet. Vi har ett klassiskt s.k.
”marknadsmisslyckande”, dar incitamenten att satsa pa forskning
och utveckling blir for svaga, i jimforelse med vad som vore sam-
hillsekonomiskt optimalt.

Det finns flera olika 16sningar pa detta problem. En mojlighet ér att
staten subventionerar forskning och utveckling, for att pa sa vis
komma nérmare den samhéllsekonomiskt optimala nivdn. En annan
16sning &r att garantera foretag som goér innovationer ett patent, dvs.
1 praktiken ett lagstdtt monopol for en viss tid. Den samhéllseko-
nomiska kostnaden for detta &r att konkurrensen kommer att vara
forsvagad under den tid patentet dr giltigt, men under vissa omstén-
digheter kommer vinsten av att man pa sa vis stimulerar forskning
och utveckling att vara storre 4n denna kostnad. I denna typ av mo-
deller ses konkurrensbegransningar som ett sétt att stimulera
teknisk utveckling. For innovationer som inte kan skyddas med
patent torde dessutom externalitetsproblemet vara mindre ju lagre
konkurrensgraden dr. Extremfallet, ett monopol, behdver inte oroa
sig for att ndgot annat foretag ska ta efter dess innovationer. Ju fler
foretag som verkar pa marknaden, desto allvarligare blir externali-
tetsproblematiken. Detta resonemang ér bl. a. bakgrunden till att

21 Hela detta avsnitt bygger till stor del pé Tirole (1997).
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den Osterrikiske ekonomen Joseph Schumpeter (1943) hiavdade att
monopol leder till hdgre innovationstakt.

Om patentskydd existerar ar det & andra sidan mdjligt att monopol-
foretag har svagare incitament att innovera. I en klassisk artikel
stéller nobelpristagaren Kenneth Arrow (1962) fragan vad vinsten
frén en innovation dr, om denna skyddas av ett patent med oédndlig
loptid. I Arrows modell dr en innovation en fordndring av produk-
tionsprocessen som sénker produktionskostnaden. Han jamforde
den samhillsekonomiska vinsten med vinsten for ett monopol samt
med vinsten for foretag som verkar under konkurrens. Han fann att
bade monopolets och det konkurrensutsatta foretagets vinster ér
mindre &n den totala samhéllsekonomiska vinsten fran innova-
tionen. I bada fallen kommer darfér incitamenten for forskning och
utveckling att vara svagare dn vad som vore samhéllsekonomiskt
optimalt.

Dessutom fann Arrow att monopolistens vinst av innovationen var
mindre dn det konkurrensutsatta foretagets. Eftersom Arrow antar
att det foretag som har patentet for den nya tekniken kan producera
varor till lagre kostnad &n alla andra foretag sa blir detta foretag ett
monopol. Ovriga foretag som fanns pa marknaden forsvinner.
Vinsten av innovationen for ett foretag bestar dé av tva delar; den
bestar av kostnadsbesparingen, men ocksa av vinsten av att foreta-
get skaffar sig detta monopol. Men om foretaget var ett monopol
redan innan innovationen gjordes sa bortfaller ju den andra delen av
denna vinst — monopolet ersétter i praktiken sig sjdlvt. Av detta skél
har en monopolist svagare incitament att utveckla ny teknik &n ett
foretag som verkar pa en konkurrensutsatt marknad. Foretag som &r
utsatta for konkurrens har incitament att genom patentskyddade
uppfinningar skaffa sig ett lagskyddat monopol medan foretag som
redan har ett sddant monopol har en tendens att, med Tiroles ut-
tryck, “vila pa sina lagrar”.

Ekonomiska modeller &r alltid tillspetsade, men det dr anda latt att
tolka resonemanget ovan i mer vardagliga termer. Det finns en
faktor som talar for att foretag som verkar pa marknader dér kon-
kurrensen &r svag skulle kunna ha starkare incitament att driva pa
den tekniska utvecklingen, ndmligen att det kan finnas snalskjuts-
problem inom forskning och utveckling. Om det &r 14tt for konkur-
renterna att hdrma framgangsrika foretag sa kommer detta att
minska vinsten av ny teknik. Om bara ett eller ett fatal aktorer ar
verksamma pa marknaden sa blir detta problem mindre. Ett foretag
som har en stor del av marknaden kommer helt enkelt att fa en stor
del av vinsten fran ny teknik, &ven om alla andra foretag kopierar
denna teknik. Detta argument talar for att konkurrenstrycket skulle
ha en negativ effekt pa innovationsgraden i en industri.
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Om det déremot finns t.ex. patentskydd eller andra mekanismer
som gor att andra foretag inte utan vidare kan hérma nya tekniska
16sningar sa blir slutsatsen en annan. En viktig drivkraft bakom den
tekniska utvecklingen &r mojligheten for ett foretag att skaffa sig
konkurrensfordelar i forhéllande till andra foretag och pé sé vis ta
marknadsandelar. Om det finns fa, eller i extremfallet inga, andra
foretag pa en marknad, sa blir detta incitament sjdlvfallet svagare.

Den teoretiska slutsatsen blir beroende av vilka férhallanden som
antas gélla. Pa teoretiska grunder kan vi inte etablera nagot sjalv-
klart och allméngiltigt samband mellan konkurrensintensitet och
innovationshastighet. Daremot kan teorin ge oss en uppfattning om
hur olika typer av teknisk utveckling kan paverkas av konkurrens-
intensiteten. Om innovationen dr av en typ som latt kopieras av
konkurrerande foretag sé dr det troligt att innovationstakten blir
hogre i koncentrerade branscher, medan det motsatta skulle vara
fallet for innovationer som &r svara att kopiera for konkurrenterna.

4.2.2 Konkurrensintensitet och teknikdiffusion

Den andra fragan, dvs. frdgan om hur snabbt en viss teknik sprids i
en bransch, kan inte heller besvaras klart och entydigt utifran ett
teoretiskt resonemang. Hittills har vi underforstatt utgétt ifran att ny
teknik infors omedelbart av alla foretag som har tillgang till den.
Detta foljer av att vi antagit att det inte finns nagon kostnad for att
inféra den nya tekniken, nér den val finns tillgdnglig. I allménhet
sprids ny teknik istéllet gradvis i en bransch — ibland kallas denna
process for en diffusionsprocess. Ofta dr betydande kostnader for-
knippade med 6vergangen till ny teknik.

Lat oss borja med att fraga oss varfor foretag drdjer med att infora
ny teknik. Tva huvudskal kan urskiljas. For det forsta kan foretagen
forvénta sig att efterfragan for produkter som tillverkas med den
nya tekniken kommer att 6ka. Det kan da vara rationellt att inte
gora stora investeringar forrén efterfrdgan hunnit véxa. For det
andra kan foretagen forvinta sig att kostnaden for att infora tek-
niken sjunker, eller att den osdkerhet som omgérdar tekniken mins-
kar. Denna osékerhet kan t.ex. rora hur vil tekniken fungerar.

Om det 4r mojligt att patentera en teknik finns ett uppenbart motiv
att forsoka hinna fore konkurrenterna. Vi kan da fa
“patenttivlingar”. Om det &r mojligt att hdrma foretag som infor ny
teknik blir diremot slutsatserna mindre klara. A ena sidan kan det
finnas vinster av att vara forst pd marknaden och pa sa vis ta mark-
nadsandelar. A andra sidan kan kostnaden for att infora den nya
tekniken sjunka for foretag som har mojlighet att imitera. Beroende
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pa antaganden kan denna typ av modeller antingen ge upphov till en
situation dar de konkurrerande foretagen véntar med att infora tek-
niken och vill att ndgon annan infér den nya tekniken forst, eller till
tavlingar, dér foretagen forsoker komma forst. Foérekomsten av
osikerhet paverkar ocksa slutsatserna.??

Den vanliga uppfattningen att det finns viktiga s.k. "first-mover
advantages”, dvs. stora vinster av att vara forst med en ny upptéckt
eller en ny produkt, bygger rimligen pa tron att vinsterna av att ta
marknadsandelar &r betydelsefull. Ett intressant ifragaséttande av
denna uppfattning ges av Hoppe (2000) som i en modell med osé-
kerhet visar att vi istillet kan fa ”’second-mover advantages”, bero-
ende pa att foretag som vantar med att infora ny teknik kan lara fran
det foretag som ar forst. Hoppe refererar ocksa till empiriska studier
som ger daligt stdd for hypotesen att foretag som ar forst med en ny
produkt dr mer framgangsrika &n de som foljer efter.

Det ar oklart hur konkurrensférhallandena pa en marknad paverkar
diffusionsprocessen, men vissa teoretiska modeller, liksom en del
empiriska studier indikerar att snabbheten i processen 4r positivt
relaterad till konkurrensintensiteten. Ett exempel pa en sddan teore-
tisk modell presenteras av Gotz (1999). I hans modell rader s.k.
monopolistisk konkurrens, dvs. ett antal féretag konkurrerar med
kvalitetsdifferentierade produkter. I en sddan modell dr hogre kon-
kurrens detsamma som mindre grad av produktdifferentiering. I
Go6tz modell startar diffusionsprocessen tidigare och gar oftast
snabbare, nir konkurrensgraden &r hogre. Kamien och Schwartz
(1994) gor en dversikt av den empiriska litteraturen pa omradet och
drar slutsatsen att det finns ett positivt samband mellan diffusions-
hastigheten och konkurrensintensiteten. Det finns dock exempel
ocksa pa motsatsen. Hannan och McDowell (1984) studerar t.ex.
introduktionen av bankomater (ATM:s) i USA och finner att stora
foretag pa koncentrerade marknader, allt annat lika, infort banko-
mater i storre utstrickning. Gourlay och Pentecost (2000) finner
dven i en studie av Storbritannien att stdrre banker varit snabbare
med att inféra bankomater.

4.2.3 Skalfordelar, ndtverkseffekter m.m.

I de tva avsnitten ovan har jag diskuterat hur méjligheterna for kon-
kurrerande foretag att hirma ny teknik kan paverka vilka slutsatser
man bor dra. Det finns sjdlvfallet ocksa andra egenskaper hos den
teknik vi har att gora med, som paverkar vilka forvéntningar vi bor

22 Se t. ex. Somma (1999).
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ha pa hur konkurrensintensiteten paverkar innovationstakt och tek-
nikdiffusion. En uppenbar séddan faktor 4r om det finns skalfordelar
i forskning och utveckling, eller i inférandet av den nya tekniken.

Om det finns betydelsefulla skalférdelar i FoU bor rimligen stora
foretag, allt annat lika, vara mer benédgna att dgna sig at sddan verk-
samhet. De kan ju sedan sprida utvecklingskostnaderna pa fler salda
produkter. Detta bor vara en faktor som talar for att hog koncentra-
tionsgrad leder till hdgre innovationstakt, givet marknadens storlek,
eftersom foretagen da ar stérre. Omvént bor stora fasta kostnader
inom FoU &dven leda till en hog koncentrationsgrad. Det &r inte
egendomligt att det endast finns ett fatal tillverkare av trafikflyg-
plan i vérlden, eftersom utvecklingskostnaderna for nya modeller ar
sa stora.

Aven da det finns skalfordelar vid inforandet av ny teknik kan vi
tidnka oss att stora foretag, allt annat lika, 4r snabbare med inforan-
det dn sma foretag. Gotz (1999) far just det resultatet ndr han antar
att inférandekostnaden &r oberoende av foretagets storlek. Det ar
dock viktigt att notera att denna analys séger att det 4r de stora
foretagen i en given bransch som infor en given teknik snabbare dn
de sma foretagen 1 samma bransch. Det handlar om ordningen i
vilken foretagen infor ny teknik i en given inférandeprocess. Hur
storleksforhéllandena paverkar nér processen startar och hur snabbt
den gar dr en annan och mer komplicerad fraga. Storleken pa de
fasta kostnaderna for att introducera ny teknik, liksom hur dessa
kostnader foréndras over tiden, eller genom att nagra foretag infor
den nya tekniken, paverkar da diffusionshastigheten pa ett komplext
vis. I allménhet ar inte heller inforandet av ny teknik en engangsfo-
reteelse, &ven om ménga ekonomiska modeller utgér fran detta for-
enklande antagande. I verkligheten sker stéindiga tekniska forénd-
ringar som foretag maste anpassa sig till. Nyttan for foretagen av
den nya tekniken kan dé ocksé vara kortlivad. (Se Riordan och
Salant (1994) for en modell som tar hdnsyn till detta.)

Fragan om s.k. ndtverkseffekter, eller natverksexternaliteter, ar
delvis relaterad till diskussionen om skalfoérdelar. Medan skalfor-
delar traditionellt betraktas som nagot som uppstar pa produktions-
sidan — styckekostnaden faller med 6kande volymer — sa kan nét-
verkseffekter sdgas vara en skalfordel som uppstér pa konsumtions-
sidan, pé sa vis att nyttan av en produkt eller tjdnst stiger med an-
talet anvindare.

Ett klassiskt exempel pa en ndtverkseffekt ar telefonen. Virdet av
en telefon dr noll. Nér tva personer har telefon blir det lite roligare,
men virdet for varje person med telefon stiger kraftigt nér antalet
personer med telefon 0kar. Nér en ytterligare person skaffar telefon



ar dérfor den samhéllsekonomiska nyttan inte bara hennes egen
nytta, utan ocksé nyttan av att alla ovriga deltagare i nitverket
ocksa far 6kad nytta av sina telefoner, dvs. en slags positiv externa-
litet. Andra exempel pé nétverkseffekter ror datorprogram, dér vér-
det av t.ex. ett ordbehandlingsprogram blir storre ju fler som an-
vander samma program och som det pa s vis blir mojligt att enkelt
byta dokument med.

Under senare ar har en flod av artiklar och bocker behandlat nét-
verkseffekter. Mycket har handlat om olika typer av inldsnings-
effekter som kan uppkomma om en standard blir dominerande for
produkter som kdnnetecknas av nitverkseffekter. Eftersom nitver-
ket blir mer vért ju fler deltagare det har dr kompatibilitet inom
natverket avgorande. Dérfor tenderar en standard att bli domine-
rande. Nér vél en standard etablerats kan det vara mycket kostsamt
att byta standard, 4ven om det samhéllsekonomiskt skulle vara 16n-
samt, eftersom det skulle kréva koordinering mellan samtliga
producenter och konsumenter.23 Det finns dven andra tdnkbara
”marknadsmisslyckanden” som kan uppkomma p.g.a. nitverks-
effekter. Bland annat finns en risk for att monopol etableras om ett
foretag kontrollerar den standard som blir dominerande.24

Avgorande for konkurrenseffekterna p&d marknader dér nétverks-
effekter dr betydelsefulla 4r om en standard dgs av ett foretag eller
om Oppna standarder eller kompatibla system blir dominerande. Ett
exempel pa det forra ar Microsofts olika operativsystem och pro-
gram, medan TCP/IP, http, ftp och andra standarder som mojlig-
gjort Internets framvéaxt dr exempel pa det senare. Fragan om huru-
vida den ursprungliga marknadsstrukturen paverkar om standarden
blir 6ppen eller ej berdrs implicit av Katz och Shapiro (1985,
1986a, 1986b) och sammanfattas av Tirole (1997). De visar att sma
foretag dr mer benédgna &n stora att vilja kompatibla 10sningar.
Detta kan tolkas som att vi kan forvénta oss att ett redan domine-
rande foretag girna viljer en standard som inte dr kompatibel med
konkurrenternas, vilket ocksé forefaller intuitivt rimligt.

23 Ett ofta refererat exempel pé inldsningseffekter &r det vanliga s.k. QWERTY-
tangentbordet. (Namngivet efter versta bokstavsradens forsta tangenter.) Det har hdvdats att
alternativa tangentbord skulle vara &verlédgsna och att skélet till att vi inte byter &r att detta
skulle krava att alla samtidigt 14r om och skaffar nya tangentbord. Skilet till att QWERTY ar
standard skulle vara en historisk slump. I verkligheten dr dock historien mer komplicerad 4n
sa. Se Liebowitz och Margolis (1999) for en kritisk diskussion om det de kallar for “’the fable
of the keys”.

24 g¢ Katz och Shapiro (1985,1994) for en sammanfattning av diskussionen om
nétverksexternaliteter. Liebowitz och Margolis (1994) ifragasitter att nitverksexternaliteter
skulle vara ett problem av storre betydelser. Se ocksa Gilbert och Katz (2001), Klein (2001)
och Whinston (2001) samt Liebowitz och Margolis (1999) for en diskussion om Microsoft-
malet, som delvis handlar om nétverkseffekter.

71



72

Sambandet mellan marknadsstruktur och drivkrafter for att infora
ny teknik i branscher dér nitverkseffekter ar viktiga blir dock med
nddvandighet komplicerade. Samtidigt som konkurrens kan driva
fram ny teknik kan ett visst samarbete mellan foretag vara nédvan-
digt for att etablera en standard. Valfardseffekterna blir ocksa kom-
plexa. Vinsten av kompatibilitet maste vigas mot kostnader for
bristande konkurrens.

4.2.4 For langsam eller f6r snabb teknikutveckling?

Ar inforande av ny teknik alltid positivt? I den allminna debatten
framstélls det ofta som ett problem att ny teknik infors for lang-
samt. Denna slutsats finner dock inte generellt stdd i teori. Istéllet
finns det méanga situationer dar foretagen har incitament att inféra
ny teknik snabbare dn vad som &r onskvirt fran samhallsekonomisk
synpunkt. I flera av de modeller som berors ovan kan detta vara
fallet, under vissa omsténdigheter. Inforandet av ny teknik kan vara
ett satt for ett foretag att skaffa sig konkurrensfordelar, 1 forhallande
till andra foretag. Detta kan leda till att ett foretag har starkare inci-
tament att driva fram sddan utveckling én vad som skulle motiveras
av den samhéllsekonomiska nyttan. Riordan (1992) diskuterar detta
fenomen i en analys av regleringen av de amerikanska kabel-TV
och telefonmarknaderna. Aven andra mekanismer kan leda till in-
effektivt hdg innovationstakt, t.ex. s.k. planned obsolescence”,
dvs. fenomenet att foretag introducerar en ny version av en produkt
for att gora gamla versioner omoderna. (Se t.ex. Bulow, 1986, Choi,
1991, Rust, 1986 och Waldman, 1993.)

Ibland leder teknisk utveckling till produktdifferentiering, t.ex. att
foretag utvecklar olika modeller av samma produkt. Det dr vél kant
att produktdifferentieringen kan vara storre 4n vad som vore sam-
héallsekonomiskt optimalt. (Se t.ex. Tirole, 1997, for en samman-
fattning.) En fraga som diskuterats mycket i samband med IT och e-
handeln &r mdjligheten till s.k. mass-customization”, dvs. produk-
tion av produkter som dr massproducerade, men dnda anpassas efter
varje konsuments 6nskemal. (Se Folster, Lund och Sandstrom,
2001, for en diskussion.) Norman och Thisse (1999) konstruerar en
modell for flexibel tillverkning, som kan mdjliggéra mass-custo-
mization” och visar att den kan ge upphov till 6verdriven produkt-
differentiering och dessutom till ”for snabb” teknisk utveckling. De
gér t.o.m. sé langt att de hivdar att detta kan vara en forklaring till
den s.k. produktivitetsparadoxen. Denna paradox, som associeras
med nobelpristagaren Robert Solow, bygger pa iakttagelsen att
datorer syns Overallt, utom i produktivitetsstatistiken”. Norman
och Thisse menar att en forklaring till detta kan vara att foretagens
strategiska beteende gor att de tvingas infora ny avancerad teknik



dven om denna nya teknik sdnker deras vinst. Med andra ord skulle
branschen som helhet och samhéllsekonomin, ibland tjdna pa att
dr6ja med inférandet av ny teknik, men p.g.a. konkurrensen mellan
foretagen forceras teknikutvecklingen.

Sjalvfallet kan vi &ven hamna i den situationen att den tekniska
utvecklingen, eller inférandet av ny teknik, gar for langsamt, fran
samhéllsekonomisk synpunkt sett. Eftersom det finns stora positiva
externaliteter fran forskning och utveckling torde det vara vanligare
dn motsatsen. Argumentet for att staten ska ha en roll som padrivare
av forskning dr att utvecklingen skulle ga for langsamt utan nagon
form av statlig inblandning. Den podngen jag vill understryka ar
dock att vi inte alltid ska utga fran att problemet ligger i att ny
teknik infors for langsamt. I vissa fall kan ny teknik istéllet inforas
for snabbt.

4.3  E-handel och ekonomisk teori

Som framgatt ovan finns knappast ndgon enkel koppling mellan
konkurrensintensiteten i en bransch och incitamenten for att ta fram
och implementera ny teknik. Detta géller sjalvfallet d&ven informa-
tionsteknik. Det &r inte heller sjdlvklart att sambandet 4r monotont,
dvs. att hardare konkurrens for en given ny teknik alltid far en posi-
tiv effekt pa innovations- och diffusionstakten. Man kan ténka sig
situationer dér den tekniska utvecklingen gar snabbare om manga
foretag konkurrerar med varandra dn vid fatalsdominans, men dir
ett monopol skulle vara snabbare att infora ny teknik &n tva foretag
som verkar under duopol, eller ett fatal foretag som verkar under
nagon form av oligopolistisk konkurrens. Det ar inte heller sjalv-
klart att inforandet av informationsteknik leder till hardare konkur-
rens. Istillet kan nya konkurrensproblem skapas. I detta avsnitt ska
jag gora ett forsok att relatera den teoretiska diskussionen till e-han-
del och andra effekter av informationstekniken.

4.3.1 Anvinds IT mer om konkurrensen ar hard?

En mojlig slutsats fran den teoretiska litteraturen &r att incitamenten
for teknisk utveckling kan vara hogre i koncentrerade branscher nér
vi har att géra med teknik ddr externalitetsproblemen &r stora.
Teknik som dr av en sadan art att konkurrerande féretag drar nytta
av att ett foretag gér forst kan inforas snabbare i koncentrerade
branscher. Logiken bakom detta ar att om en ny teknik 4r sddan att
den inte ger ndgon egentlig konkurrensfordel for det foretag som
gér forst, eftersom andra foretag litt kan f6lja efter, om tekniken
visar sig fungera vil, s& kommer incitamenten att vara forst att vara
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svaga. Om tekniken sénker kostnaderna for hela branschen, sa kan
de totala vinsterna dndé vara stora. Vi har da ett klassiskt fdngarnas
dilemma-problem, dér alla vinner pa att den nya tekniken infors,
men alla vill att ndgon annan ska gé forst. I en sédan situation &r det
naturligt att tekniken infors snabbare, ju férre foretag som delar pa
marknaden.

Bankomater, kontant- och kreditkort och en del andra innovationer
pa betalningsomradet kan vara av denna typ. Inférandet av automa-
tiska kreditkortsterminaler kan ses som ett exempel pa denna typ av
ny teknik. Kostnaderna for kreditkortsbetalningar har kunnat sdnkas
tack vare att man anvéinder elektroniska terminaler, istillet for de
gamla “slipparna”, men initialt krivdes en investering. Det &r inte
troligt att denna typ av teknik &r ett forsiljningsargument, varken
for den bank som driver pa ett sddant system, eller for butiker som
infor det. Vinsten for en bank att pa egen hand “’ga forst” blir dérfor
liten. Mojligen bidrog koncentrationen pa den svenska bankmark-
naden till att systemet infordes ganska tidigt i Sverige.

I ménga situationer bor dock hardare konkurrens leda till att ny
teknik implementeras snabbare. Konkurrensutsatta foretag maste
stiandigt forsoka vara béttre dn konkurrenterna. Att inféra ny teknik
som kan sidnka kostnaderna eller forbittra produkten for konsu-
menterna &r en sddan mdjlighet till forbattringar.

Nya foretag som utnyttjar ny teknik eller nya produktions- eller
distributionsmetoder kan ocksa ha en mojlighet att ta sig in pa
marknader som kidnnetecknas av dalig konkurrens. Marknader dar
konkurrenstrycket dr svagt kinnetecknas ofta av bristande dynamik
och fordndringsbendgenhet. Man talar om s.k. x-inefficiency, som
innebdr att en organisation inte utnyttjar sina resurser pa bésta
sitt.25 En effektiv entreprendr, som kan erbjuda produkter till ligre
priser pa en sadan marknad, kan bli mycket framgéngsrik. Ett in-
tressant exempel pé ett sddant foretag dr IKEA. (Bjork, 1998.) Fore
IKEA:s entré kinnetecknades den svenska mobelmarknaden av
”konkurrensbegransningar, ineffektivitet och hoga marginaler”.
(Bjork, s. 91.)

IKEA:s grundare Ingvar Kamprad lyckades, bl. a. genom att ut-
nyttja de sdnkta kommunikationskostnaderna och den 6kade integ-
rationen av varldshandeln, att skapa ett foretag med en inkops- och
distributionsprocess som var overldgsen konkurrenterna. Transport-
kostnaderna kunde sénkas avsevirt tack vare de “platta paketen”.
Sjalvfallet 4r en annan viktig forklaringsfaktor att IKEA startades

25 e till exempel Leibenstein (1966) och Tirole (1997) for en vidare diskussion om
x-inefficiency.
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vid ritt tidpunkt, nér “folkhemmet skulle mobleras”. Ingvar
Kamprad métte betydande motstédnd fran etablerade handlare, bl. a.
genom att IKEA:s leverantorer bojkottades av andra mobelforetag.
Det 4r en 6ppen fraga om effektiviseringen av mobelbranschen gatt
snabbare om konkurrenssituationen i ingadngslédget varit en annan.
En del av IKEA:s framgang berodde dock pa att 6vriga foretag var
ineffektiva. E-handeln uttnyttjar, liksom IKEA, att ny teknik sankt
vissa transaktionskostnader. Det dr mojligt att e-handel kan ge 6pp-
ningar for nya foretag liknande de IKEA ség. Eventuellt kan de s.k.
nischbankerna ses som exempel pa detta. Manga av nischbankerna
hade haft svart att etableras om inte informationstekniken gjort det
mdjligt for banker att fungera utan tillgang till stora kontorsnétverk.
Vilken betydelse detta kommer att fa aterstar dock att se.

4.3.2 Hur paverkar e-handeln konkurrensintensiteten?

Hittills har fokus legat pa hur konkurrensintensiteten i en bransch
paverkar innovationstakten och den hastighet med vilken ny teknik
infors. Inférandet av ny teknik kan &ven paverka hur konkurrensin-
tensiteten i en bransch utvecklas. Denna frédga har ront mycket
uppmaérksamhet i litteraturen om nétverkseffekter. Man har havdat
att det finns stor risk for monopoltendenser i branscher dar nét-
verkseffekter ar viktiga. (Se dock Liebowitz och Margolis, 1999,
for en kritisk diskussion.)

Hur kommer da konkurrensintensiteten i ekonomin att paverkas av
e-handeln? Pa denna punkt, liksom s& manga andra i debatten om e-
handeln, gér &sikterna kraftigt isér mellan olika beddmare. Medan
vissa talar lyriskt om den friktionslésa ekonomin som ger laga
priser och starka konsumenter, menar andra att ndthandeln kommer
att medfora att ett fatal foretag helt dominerar vissa marknader, med
negativa foljder for konkurrenter och kunder.26

Det som talar for den forsta stindpunkten é&r att Internet kan leda till
oOkad pristransparens. Det blir helt enkelt léttare att jimfora priserna
mellan olika foretag. Brown och Goolsbee (1999) jamfor olika
typer av livforsékringar — en grupp for vilken prisjimforelseagenter
pa Internet finns och en grupp for vilken sddana agenter inte finns.
De visar att 6kad Internetpenetration hade en signifikant pris-
sdankande effekt den forsta gruppen av forsdkringar men inte for den
andra. Internet kan alltsa ha en prissédnkande effekt dven i praktiken.

26 Se 1, ex. "Wired — Encyclopedia of the new economy”,
http://hotwired.lycos.com/special/ene/, for ndgra roliga citat. Titta pa artiklarna om “friction-
free” och “one price, the law of””. Se ocksd OECD (1999) for en diskussion om e-handelns
effekter pa konkurrensen.
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Clemons, Hann och Hitt (1999) visar dock att produktdifferentie-
ring kan vara av betydelse och leda till prisskillnader &ven pa elek-
troniska marknader. De studerar on-line-resebyraer och finner att
prisuppgifterna varierar betydligt och systematiskt mellan olika
foretag dven for likartade resespecifikationer. Deras forklaring &r att
on-line-resebyraerna tycks inrikta sig mot olika kundsegment.

Konkurrensen kan ocksé 6ka beroende péa att marknader som idag
ar geografiskt separerade integreras. Nar sokkostnaderna sjunker
blir det lattare att kopa fran butiker i andra delar av landet eller
utomlands. Geografisk marknadssegmentering blir da svarare att
uppritthalla. Aven om ryktet om “the death of distance” #r betydligt
Overdrivet, sa kommer vi sannolikt att fa se sadana effekter. Att
innovationer pa kommunikationsomradet leder till 6kad integrering
av olika geografiska marknader ar inget nytt. Telefonen och andra
forbattringar i kommunikationsteknik under forra seklets borjan
innebar t.ex. helt nya mojligheter att bedriva grossistforetag med
hela landet som marknad. Aven om koncentrationsgraden dkade,
om man ser till antalet foretag i hela landet, ar det troligt att konkur-
rensen Okade, eftersom Sverige forst da i egentlig mening blev en
marknad, istillet for ett stort antal lokala eller regionala marknader.
(Gerentz och Ottosson, 1999.)

For den motsatta standpunkten talar bl.a. forekomsten av olika typer
av natverkseffekter. Inte minst finns en oro for att sjdlva marknads-
platserna kan komma att kontrolleras av en eller ett fatal aktorer.
Bakgrunden ér inte svér att forstd. Begagnade bilar ar ett exempel:
For koparen dr sjdlvfallet en annons- eller auktionsplats for bilar
battre ju fler bilar som bjuds ut, och for séljaren ir platsen battre ju
fler kunder som besoker den. For sévil kdpare som séljare ar det,
allt annat lika, béttre med en enda marknadsplats 4n med flera —
pristransparensen och konkurrensen dkar. Problemet &r att risken
finns att det inte blir allt annat lika” eftersom den som kontrollerar
denna enda marknadsplats far en betydande maktstillning. Denna
makt kan missbrukas i konkurrenshdmmande syfte, t.ex. genom att
stdnga ute bilhandlare som haller laga priser. Fordelen med 6kad
transparens motverkas av risken for att en dominerande aktor kon-
trollerar marknadsplatsen. Om slutresultatet blir positivt eller nega-
tivt ur en konkurrenssynpunkt &r inte sjdlvklart. Av vikt ar hur
marknadsplatsen kontrolleras och vilken institutionell struktur som i
ovrigt rader. (Tidskriften the Economist, 17 juni 2000, diskuterar
bl.a. utvecklingen inom bilindustrin.)

De sinkta kostnaderna for informationshantering och kommunika-
tion kan ocksa fa genomgripande effekter pa marknadsstrukturen
inom manga sektorer. Nobelpristagaren Ronald Coase (1992) lar
oss att gransdragningen mellan transaktioner som sker inom ett



foretag respektive mellan foretag pa en marknad bl.a. bestdms av
vilket alternativ som ger de ldgsta transaktionskostnaderna. Infor-
mations- och kommunikationstekniken forandrar olika transak-
tionskostnader pé olika sétt och olika mycket. Det kommer att fa
konsekvenser for hur foretag ér organiserade och for vilken grad av
horisontell och vertikal integration som &r optimal. Vi kommer
sannolikt att fa se exempel bade pa minskad och 6kad integration.
Om detta leder till 6kad eller minskad konkurrens kommer att vari-
era fran fall till fall. E-handelslésningar kan tjdna till att knyta kun-
der till en leverantor och darigenom minska kundernas mojligheter
att vdlja mellan olika séljare. (Se Folster, Lund och Sandstrom,
2001, for en diskussion.)

4.4  E-handel 1 praktiken

Teorin ger oss dalig vigledning om sambandet mellan konkurrens-
intensitet och hur snabbt den tekniska utvecklingen sker och hur
snabbt ny teknik implementeras, i olika branscher. Dessutom ar det
svart att bedoma vilken effekt konkurrensintensiteten har pa fore-
komsten av e-handel eftersom det finns manga andra faktorer som
paverkar hur snabbt e-handeln utvecklas. Jag borjar med en kort
diskussion om hur e-handeln ser ut i Sverige idag, och vilka fakto-
rer som kan forklara skillnader mellan olika branscher. Dérefter
tittar jag ndrmare pa tva sektorer, byggbranschen (avsnitt 4.4.1) och
hemelektronikbranschen (avsnitt 4.4.2).

Diskussionen om e-handeln har préglats av overdrifter at bdda
hallen. Vid den ena polen har vi funnit debattérer och e-handels-
entreprendrer som malat upp scenarion med en snabbt expan-
derande e-handel, som inom kort skulle utgora en betydande del av
handeln och helt fordndra forutsittningarna pa manga marknader.
Motpolen har varit de som hédvdat att e-handen ar en fluga som pa
sin hdjd kommer att ta en marknadsandel i samma storleksordning
som postorderhandeln idag star for. Ménga som hévdat den senare
linjen har pekat pa de kraftigt fallande borskurserna for Internetbo-
lagen som ett kvitto pa att de haft rétt i denna skeptiska syn pé e-
handeln.

Sanningen dr mer komplex. Lat mig borja med en titt pa e-handeln
fran foretag till konsumenter, den s.k. B2C-handeln. Enligt Svensk
Handels Internetindikator (2001) utgjorde e-handeln 1,1 procent av
detaljhandeln i borjan av ar 2000, d& IT-undrets stjdrna stod i zenit.
Haussen for e-handelsbolag och andra Internetrelaterade foretag
under 1999 och bdorjan av &r 2000 har inte haft ndgon motsvarighet i
statistiken for e-handelsforséljningen. A andra sidan har e-handeln
inte heller kraschat. Under andra kvartalet 2001 var motsvarande
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siffra ca 1,6 procent av detaljhandeln.?” En viss avmattning av e-
handeln har iakttagits under de tva senast métta kvartalen, men
nagon dramatisk minskning &r det inte fraga om.

E-handelns utveckling skiljer sig mycket mellan olika branscher. E-
handeln svarade for strax 6ver 18 procent av forsdljningen av pro-
gramvaror under ar 2000, medan endast ett par promille av livsme-
delshandeln skedde 6ver Internet. (Supermarket, Nr. 1-2, 2001.) Det
finns ménga skl till att e-handelsutvecklingen varit olikartad i olika
sektorer. Det mest uppenbara ér att olika produkter ldmpar sig olika
vél for e-handel. En viktig faktor dr produktens vikt i forhallande
till dess vérde. Ju tyngre produkten &r i forhéllande till sitt pris,
desto storre andel av konsumentens totala kostnad for produkten
kommer fraktkostnaden att utgéra och desto svarare blir det att sdlja
den Over Internet. Extremfallet at andra héllet &r digitala varor, som
ar helt viktlosa och passar utmérkt for forsaljning dver nétet. Det ér
ingen slump att datorprogram och finansiella tjdnster har varit for-
sdljningsframgangar pa Internet.

For att en produkt ska kunna séljas pa Internet krévs dessutom att
produkten vl kan beskrivas med ord och négra fa bilder pa en nét-
sida. Det ar rimligen ett skal till att bokforséljning 6ver Internet, dér
e-handeln stér for cirka en tjugondel av forséljningen, har blivit en
relativ framgéng, liksom forséljningen av musik CD, dér nédstan 9
procent av forsdljningen sker 6ver Internet, medan forséljning av
modeklader och skor fungerat betydligt sémre. Behovet att titta,
kénna pé och prova en bok dr formodligen mindre &n for en troja
eller ett par skor. Av det skélet ar det lattare for konsumenten att
kopa bocker pé Internet én att kopa modekléder.

Olika typer av produkter kréver ocksé olika komplicerade 16sningar
for att forsdljning Gver Internet ska vara mdojlig. Medan CD-skivor
och bocker 1 princip kan sdljas fran en enkel nétplats och sedan
postas till bestéllaren kriaver matforséljning en forhallandevis kom-
plicerad Internetldsning och dessutom vil fungerande logistik.
Aven detta paverkar i vilken utstrickning, och hur snabbt, e-han-
deln kan etableras i olika sektorer.

Det finns andra faktorer &n produktens egenskap som péaverkar hur
latt det dr att etablera e-handel for en produkt. Koparnas instéllning

27 De siffror for e-handelns andel av detaljhandeln som redovisats i Svensk Handels Inter-
netindikator, som redovisats kvartalsvis sedan tredje kvartalet 1999, har nyligen reviderats
ned. Enligt de reviderade siffrorna har e-handelns andel av detaljhandeln som hogst varit 1,8
procent, vilket dr den siffra som redovisas for forsta kvartalet 2001. Nedgangen mellan forsta
och andra kvartalet 2001 kan till viss del bero pa att distanshandeln f6ljer ett annan sésongs-
monster dn ovrig detaljhandel, men till viss del ser vi formodligen en faktisk minskning av
e-handelns andel av detaljhandeln.
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till ny teknik kan vara en betydelsefull faktor. Det &r vl ként att
Internetpenetrationen dr hogre bland yngre och vilutbildade.
Produkter for vilka denna grupp utgoér en viktig kundkategori
kommer dérfor att vara léttare att silja via e-handel. Detta kan t.ex.
gilla populdrmusik, datorer och datorspel.

Aven de personer som #r verksamma i en bransch kan paverka hur
snabbt e-handel etableras. Av naturliga skél &r personer som ar
sysselsatta med att sdlja datorer och datorprogram intresserade av
informationsteknik. I sddana branscher kan det darfor vara naturligt
att forsok med nya sétt att utnyttja den nya tekniken, t.ex. genom
e-handel, provas tidigt.

P& manga vis torde forklaringsfaktorerna vara likartade inom e-
handeln “’business to business”, B2B. Generellt torde dock e-han-
deln ha kommit léngre pé detta omrade &n pa konsumentsidan. I en
enkétundersokning utford av Svensk Handel hade 35 procent av
partihandelsforetagen ndgon form av e-handel med andra foretag,
vilket kan jaimforas med att bara 15 procent av detaljhandelsforeta-
gen har e-handel till konsument. Hela 86 procent av partihandelsfo-
retagen uppger att de inom tva ar &mnar anvénda e-handel. Bland de
foretag som bedriver e-handel svarar denna ocksa for en betydande
andel av de totala inkdpen eller forsdljningen. For partihandels-
foretag som gor “e-inkdp” svarar dessa for 18 procent av de totala
inképen och for foretag som har “e-forsdljning” sd motsvarar denna
13 procent av omséttningen. En intressant skillnad i forhallande till
B2C-handeln é&r att slutna system dominerar — 70 procent av de e-
handelssystem som omfattades av enkéten &r slutna. Med andra ord
sldpps bara godkénda leverantdrer och kunder in i systemen. Parti-
handelsforetagen tycks inte anvénda e-handeln for att skaffa nya
kunder, utan i forsta hand for att effektivare hantera redan existe-
rande relationer. Ungefar hélften av foretagen uppger ocksa att de
lyckats sénka sina administrativa kostnader tack vare e-handeln,
medan endast fem procent uppger att kostnaderna 6kat p.g.a. e-han-
deln. (Leufstedt, 2001.)

Ett skal till att B2B-handeln tycks vara mer omfattande &n B2C-
handeln kan vara att elektronisk handel mellan foretag inte &r nagot
nytt. EDI-16sningar av olika slag har linge forekommit. Utveckling
av sddana system eller Gvergangen till Internetbaserade system
behover dérigenom inte vara négot sarskilt dramatiskt.

Det ér vanligt att debattorer uttrycker forvaning 6ver att e-handeln
inte kommit langre. Fragan ar dock om vi inte istdllet bor vara for-
vénade att utvecklingen trots allt gatt sa fort. Internet och i &nnu
hogre grad World Wide Web, ér unga foreteelser. Den forsta webb-
lasaren — Mosaic — sldpptes for alla vanliga plattformar forst i
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september 1993.28 ”Nitet” som vi kénner det idag 4r med andra ord
inte ens 10 ar gammalt. Ofta har det tagit betydligt langre tid 4n sa
innan nya tekniska landvinningar fatt ndgon storre praktisk bety-
delse.

Som framgatt ovan finns det dessutom manga olika skal till att e-
handeln vunnit olika stor spridning i olika sektorer av ekonomin.
Fragan om vilken betydelse konkurrensintensiteten har ar dérfor
inte enkel att besvara. Det blir svart att svara pa frigan om det som
bedoms som ldg e-handelspenetration beror pa att produkten i fraga
helt enkelt inte passar vl for nithandel, eller om dalig konkurrens
ar en viktig forklaringsfaktor. Denna studies omfattning mojliggor
ingen mer omfattande analys. Istillet belyses problemstillningen
utifrén nagra konkreta fall.

4.4.1 Byggsektorn

Konkurrensproblemen i byggsektorn ar notoriska. Det tycks dess-
utom som om foretagen i branschen varit forhallandevis langsamma
med att infora ny informationsteknik. I synnerhet for e-handeln en
blygsam tillvaro, atminstone enligt Konkurrensverkets (Delden et
al., 2001.) 6versikt, som dr den mest omfattande studien pa omra-
det. Frigan #r d4 om detta har ett samband. Ar det sa att e-handeln
och 6vrig informationsteknik skulle ha varit mer omfattande om
konkurrensen hade varit hardare? Om sé ar fallet, finns det nagot vi
kan gora &t saken?

Konkurrensen inom byggsektorn

Jag borjar med att kort diskutera konkurrenssituationen. Saval
Byggkostnadsdelegationen (SOU 2000:44) som Konkurrensverket
(2000) pekar pa flera typer av konkurrensproblem inom praktiskt
taget varje del av byggsektorn. Konkurrensverket finner inte heller
att ndgon namnvérd forbattring skett under det senaste decenniet,
ndr man jamfor tva undersdkningar som genomfordes i borjan
respektive i slutet av 1990-talet.

Konkurrensverket studie, som dr en studie av hela ekonomin, inte
bara byggsektorn, delar in byggsektorn i tre omraden — anldgg-
ningsarbeten, byggande och installationsarbeten samt byggmaterial.
For samtliga dessa tre delsektorer finner man att det rader hog kon-
centration, dvs. att det rader fatalsdominans, samt att foretagens
agerande begrinsar konkurrensen. Vad géller byggmaterialmark-

28 Den idag dominerande webblésaren, Microsofts Internet Explorer, kom forst 1996.
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naden pekar Konkurrensverket ocksa pa flera olika konkurrens-
begrinsande regelsystem: bruksvérdessystemet for hyresséttningen,
som sétter konkurrensen pa hyresmarknaden ur spel; subventioner
av byggande, som minskar kostnadskontrollen; kommunernas
planmonopol, som kan hindra nya prispressande koncept och slutli-
gen nationella normer for byggandet, som forhindrar effektiv kon-
kurrens fran utldndska leverantorer. Slutligen betonas i studien att
det dven finns “naturliga” konkurrensbegrédnsningar inom bygg-
branschen: In- och uttrddeskostnaderna kan ibland vara betydande,
beroende pa de stora investeringar som kravs for foretag inom t.ex.
cement- och asfaltstillverkning. Ofta har dessa investeringar dess-
utom karaktdren av ”sunk costs”, dvs. investeringar som nér de vél
ar gjorda inte kan omsittas i andra tillgangar. En cementfabrik har
inget annat anvdndningsomrade &n cementtillverkning.

Byggkostnadsdelegationen (SOU 2000:44) gor en mer detaljerad
genomgéng av konkurrensproblemen inom byggsektorns olika del-
marknader. Man beskriver konkurrensproblemen for 18 produkt-
grupper inom byggmaterialsektorn, tre delmarknader i distribu-
tionsledet, tre i underleverantorsledet och tre i byggentreprendrs-
ledet. Inom alla dessa sektorer utom tva menar Byggkostnadsdele-
gationen att koncentrationen &r sa hog att den utgor ett konkur-
rensproblem. I flera branscher, framfor allt pa byggmaterialsidan
pekas vertikal integration ut som ett konkurrenshinder. ”Naturliga”
konkurrenshinder, enkelt uttryckt stora fasta kostnader, anser man
begriansar konkurrensen pa marknaderna for cement, ballast,
fabriksbetong och asfalt. P4 flera delmarknader har ocksa rena kon-
kurrensovertradelser skett. P4 cementmarknaden har den europeiska
forsta instansritten utdomt skadesténd till ett antal féretag som an-
ses ha deltagit i en kartell med syfte att dela upp marknaden.
Domen &r 6verklagad. I vissa fall anser Byggkostnadsdelegationen
att konkurrensbegrinsande samarbete funnits tidigare, men upphort
i och med att konkurrenslagstiftningen skérpts och detta beteende
blivit olagligt.

Olika statliga regelsystem, savél fortfarande géllande system som
numera avskaffade, dr av avgorande betydelse for konkurrensbris-
terna inom byggsektorn. En viktig slutkonsument for byggsektorn
ar de boende. Politiska beslut som paverkar bostadssektorn paver-
kar ddrigenom &ven byggsektorn. Det gamla systemet med subven-
tioner till byggandet och boendet som baserades péa produktions-
kostnaden har fostrat en kultur dér kostnadsjakt inte l6nar sig. Det
krévs ingen djupare analys for att inse att ett system dér intékterna
blir storre ju storre kostnaderna é&r leder till hogre kostnader och
bristande prispress. Bostadsbidragssystemet har ocksa bidragit till
en minskad priskdnslighet inom byggsektorn. Det kommunala
planmonopolet, byggnormer, liksom bruksvérdessystemet for
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hyressattningen, har dven de bidragit till att byggsektorn préglas av
en forhandlingskultur snarare 4n av en konkurrenskultur. Hyres-
géstforeningen, som i praktiken har monopol pé att forhandla om
hyror, har svaga incitament att halla nere hyresnivén, eftersom
deras s.k. forhandlingserséttning sétts som en andel av hyressum-
man.

Det ar egentligen foga forvanande att marknadsmekanismerna
fungerar daligt inom byggsektorn, eftersom stora delar av lagstift-
ningen pa omradet uttryckligen syftar till att sa skall vara fallet.
Olika dndringar av lagstiftningen pa senare ar har 6kat mojlighe-
terna for efterfragan att styra utbudet inom byggsektorn, men det
torde vara tydligt att den politiska styrningen fortfarande dr omfat-
tande. En ny potentiellt konkurrenshimmande mekanism ar ocksa
de initiativ till miljocertifiering m.m. som tagits pa byggomradet.
(Konkurrensverket, 2000.)

Pé senare tid har ocksé arbetskraftsbrist framhallits som ett allvar-
ligt problem inom byggsektorn. Detta ar delvis en aterspegling av
mer generella strukturella problem i den svenska ekonomin, dér
flaskhalsproblem tenderar att uppkomma i olika sektorer. Sannolikt
starker bristen pa arbetskraft de etablerade aktdrernas stéllning.

Sammantaget har de olika faktorer som beskrivits ovan lett till en
situation dar inkoparrollen ar svag i praktiskt taget samtliga led i
byggprocessen. (SOU 2000:44) De existerande strukturerna premie-
rar inte kostnadsjakt. Inkdpare, t.ex. hos en kommun, byggnads-
entreprenor eller grossist, har daliga incitament att forsoka sénka
inképskostnaderna genom ett aktivt inkGpsarbete. Sa lange en in-
kopare foljer etablerade monster och handlar fran den eller de leve-
rant6rer man brukar anlita, sa kommer verksamheten sannolikt att
flyta pa och fungera, atminstone lika bra som den brukar géra. Om
leverantdren brister, kan inkOparen franhdnda sig ansvaret, eftersom
han f6ljt etablerade monster. Om inkdparen gor en aktiv insats for
att t.ex. hitta en billigare leverantor finns risken att problem uppstér
om den nya leverantdren inte svarar upp till stéllda krav pa leve-
ranssidkerhet och kvalitet. Detta drabbar da inképaren. Om & andra
sidan den nya leverantdren fungerar vl och levererar bra produkter
till en 14g kostnad, sa blir den personliga vinsten for inkdparen ofta
liten, eftersom sadant beteende inte premieras.

E-handel inom byggsektorn

Ingen uppgift finns om hur stor del av byggvaruhandeln som e-han-
deln svarar for, men sannolikt dr det en forsvinnande liten del. Allt

tyder dock pé att vissa typer av byggvaror mycket vil kan siljas pa
Internet med stor framgang. Ett av de mest framgéangsrika e-han-



delsforetagen, Clas Ohlson, hade 35 procent av sin distansforsilj-
ning (dvs. postorder och Internet) ver Internet under ar 2000,
vilket enligt foretagets arsredovisning dr en fordubbling gentemot
aret innan. En viktig del av foretagets produktsortiment &r bygg-
varor, t.ex. elvaror, verktyg, skruvar, muttrar m.m.

Andra typer av varor ldmpar sig mindre vél for leverans till konsu-
ment dver Internet. Det géller stora och otympliga varor eller varor
som specialbestills, t.ex. snickeriarbeten. Delden et al. (2001) gor
en Oversikt av e-handeln pa byggvarumarknaden. De pekar just pa
att e-handel &dr vanligare med standardiserade produkter, &ven pa
B2B omrédet. Snickeriforetag, som generellt sdljer specialiserade
varor, som tillverkas efter kundens specifikation, visar svagt in-
tresse for e-handel. Gullfiber och Gyproc, som tillverkar glasfiber-
ull respektive gipsskiveprodukter, dvs. standardiserade varor, har
sedan ldnge anvént e-handel, i form av EDI-system. Under senare ar
har dven viss forséljning skett 6ver Internet. Enligt Delden et al.
motsvarar dessa bada foretags e-handel 10 respektive 20 procent av
det totala orderflodet, medan e-handeln inom snickeribranschen
uppgér till 1 a 2 procent.

Det vanligaste anvdandningsomradet for Internet inom byggsektorn
torde annars vara spridande av produktinformation. I vissa fall &r
sadan produktinformation tdmligen avancerad, med detaljerade
»gor-det-sjalv-instruktioner”.29 Som framhallits ovan férekommer
dock dven e-handel, badde mellan foretag och till konsument i viss
utstrdckning.

Aven mer avancerade system som utnyttjar den nya tekniken fore-
kommer. Exempel pa detta ar eu-supply (www.eu-supply.com),
som erbjuder elektroniska 16sningar for upphandling av byggvaror,
bl.a. med hjalp av s.k. omvind auktion. (Med omvénd auktion
menas att sdljarna bjuder under varandra, istillet for att koparna
bjuder dver varandra, som i en vanlig “rittvind” auktion.) Free-
sourcing (www.freesourcing.com) r ett annat féretag med en bre-
dare ansats &n ren e-handel. De erbjuder integrerade 16sningar for
inkdp — orderforfragningar, fakturahantering och logistiklosningar.

I sin enklaste form kan e-handel ses som ett sitt att effektivisera
transaktioner som formodligen dnda skulle dgt rum. K&pare och
sdljare anvénder Internet istéllet for ndgot annat medium for att
sluta avtal. Priserna &r fasta och relationen mellan kdpare och sil-
jare forindras inte pa nigot mer drastiskt sitt. Aven denna typ av
e-handel kan ha stor betydelse, genom att pristransparensen okar

29 Se t. ex. www.gullfiber.com, www.gyproc.se eller www.roxull.com.
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och genom att en kopare littare kan vélja pa fler séljare. De afférs-
modeller som presenteras av eu-supply och Freesourcing har dock
potentialen att ha mer genomgripande effekter pa det sétt
byggvarumarknaden fungerar. Omvénda auktioner &r ett nytt
prissdttningssystem pa denna marknad, som skulle kunna driva
fram effektiviseringar. Foretagens idéer ger ocksa andra mojligheter
att effektivisera inkdpsprocessen, som pa sikt kan ha effekter pa
branschstrukturen. Detta géller 4ven Freesourcings inkops- och
logistikldsningar.

Det aterstar att se om dessa foretag, eller andra med liknande idéer,
formar leva upp till sina malsittningar. Bada foretagen uppger att
man ser framtiden an med tillforsikt, men & andra sidan har inget av
dem &nnu redovisat vinst. Det torde dock sta klart att effektivt an-
viandande av informationstekniken kan leda till stora effektivitets-
vinster inom byggsektorn. En framtida utveckling som kan ha bety-
delse &r ocksa utvecklingen av mobilt Internet. Mobilt Internet kan
ge nya mojligheter att koordinera och effektivisera byggprocessen
t.ex. genom att gora det mojligt for arbetsledningen pé en bygg-
arbetsplats att alltid ha exakt information om leveranstider och
eventuella forseningar.

E-handeln och konkurrensen i byggsektorn

Det ér knappast kontroversiellt att hdvda att konkurrensen inom
byggsektorn &dr délig i den meningen att prispressen ofta ar lag.
Foretag konkurrerar endast 1 begrénsad utstrickning med varandra
genom att forsoka erbjuda kunderna légre priser. Ett ofta upprepat
pastaende ar att priskonkurrens ses som mindre viktigt 4n andra
faktorer sdsom kvalitet, brett sortiment, leveranssidkerhet m.m.
(Bl.a. refererar Delden et al. (2001) till intervjupersoner som fram-
for denna synpunkt.)

Fragan om e-handelns utveckling har gitt fort eller langsamt inom
byggsektorn later sig dock inte besvaras sa enkelt. Delden et al.
(2001) menar att ’[d]et Overgripande intrycket dr att den elektro-
niska handeln, med nagra undantag, generellt sett dr lagt utvecklad
inom byggmaterialmarknaden.” Att ga fran detta pastaende till det
normativa pastaendet att e-handeln ar for lagt utvecklad léter sig
dock inte utan vidare goras. Som framhallits ovan &r Internet och
World Wide Web nya fenomen. Det dr darfor inte konstigt att tek-
niken inte fatt fullt genomslag pé alla omréden. Det &r ocksa svart
att bedoma om de potentiella effektiviseringsvinster som en analys
tycks peka pa kan realiseras. Teori och praktik sammanfaller inte
alltid.
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Déremot bor det ga att ge ndgot svar péd frdgan om det bristande
konkurrenstryck och den bristande prispress som diskuterats ovan
har bromsat utvecklingen. Innan denna fragestillning belyses bor
dock klargoras att det langsamma inforandet av e-handel och annan
informationsteknik kan ha andra orsaker 4n bristande konkurrens.
En faktor som redan diskuterats &r att vissa varor och marknader
kan vara daligt limpade for e-handel. Delden et al. (2001) pekar
ocksa pa bristande datormognad i branschen.

Det finns dock méanga tinkbara orsaker till att etablerade foretag
kan tdnkas vilja motarbeta, eller atminstone vara langsamma att
acceptera, e-handelslosningar. E-handel kan pé olika vis leda till
hardare konkurrens. Dérigenom kan vinsterna i olika foretag
sjunka. Detta dr det uppenbara skélet till att vi kan forvinta oss
motstdnd mot forédndringar som kan 6ka konkurrensen. Dessa vins-
ter behover inte vara den typ av vinster som syns i ett foretags ars-
redovisning. Foretag i byggbranschen utmaérker sig inte i allménhet
for extremt god lonsamhet. Vinsterna kan vara av ett annat slag.
Den berémde brittiske ekonomen Sir John Hicks har skrivit att ”den
béasta av alla monopolvinster ar ett lugnt liv.” (Hicks, 1935, citerad i
Tirole, 1997. Min 6vers.) Eventuellt kan ocksa 16nenivén i bygg-
branschen vara hogre én den skulle varit om konkurrensen varit
hardare.

Bestillare av byggtjanster och byggvaror hdavdar ofta att det ar svart
att fa in tillrackligt ménga anbud. Det ligger néra till hands att miss-
tinka att detta beror pa ndgon form av marknadsuppdelning, expli-
cit eller implicit. Pastdenden florerar ocksa om “véntjanster”, dér
t.ex. en byggmastare far kdpa billigt byggmaterial till sin egen
sommarstuga, som tack for ett Ionsamt kontrakt. Sannolikt fore-
kommer denna typ av “’kick-backs” dven pé hog niva. I media har
exempelvis framkommit att en person verksam vid HSB Stockholm
kopt en attraktiv tomt till kraftigt underpris av ett bolag som &gs
gemensamt av HSB och Skanska. Aven om detta inte ror sig om
bestickning i1 lagens mening torde det vara klart att personen genom
transaktionen hamnat 1 tacksamhetsskuld till Skanska, vilket borde
vara en obehaglig situation for en stor bestillare av byggtjénster.
E-handel torde leda till 6kad pristransparens. Detta gor det i sin tur
svarare att dolja denna typ av beteende, vilket kan vara ytterligare
ett skél till att etablerade foretag kan vara skeptiska till e-handeln,
atminstone om det inte finns en stark dgare som kan hévda dgarin-
tresset.

Att det finns motiv for foretag att vara skeptiska till e-handeln ar
inte detsamma som att séiga att foretagens beteende faktiskt har
bromsat e-handeln. Det finns inga beldgg for att foretag systema-
tiskt eller organiserat skulle ha motarbetat e-handeln. Daremot finns
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tecken som tyder pé att den bristande konkurrensen och det
bristande fordndringstryck som detta for med sig kan ha bromsat
utvecklingen. Ett exempel pa detta ar att intresset for att delta i
omvénda auktioner forefaller vara storre bland siljare &dn bland
kopare. Detta ér egentligen mérkligt, eftersom vinsten av
effektivare upphandling borde vara storre for koparen én for
séljaren. Syftet med det omvénda auktionsforfarandet &r ju att
pressa inkdpspriset. Vinsten for sdljaren dr dock mojligheten att na
en storre marknad, samt den dkade transparensen: séljaren vet att
han med stor sannolikhet far ordern om han erbjuder det lagsta
priset. Sa ér inte alltid fallet vid slutna anbudsforfaranden.

En viktig slutsats som byggkostnadsdelegationen (SOU 2000:44)
drar dr att det krévs starkare kopare inom byggsektorn. Svaga
kopare tycks vara ett viktigt skél till att priskonkurrensen ér dalig.
En intressant iakttagelse ar att privata kdpare av byggmaterial,
sasom de stora byggbolagen, Skanska, NCC och Peab, tycks ut-
nyttja e-handel i storre utstrdckning dn offentliga upphandlare.
Intresset frdn kommunal och statlig sida att utnyttja e-handel for att
forbittra inkdpen av byggtjanster och byggmaterial har varit svagt.
Detta dr anmérkningsvért eftersom offentlig forvaltning svarar for
ca 42 procent av slutanvindningen av byggmaterial. (Konkurrens-
verket, 2000.) Jamforelsen ar ndgot orittvis, eftersom kommun och
stat oftast inte bygger i egen regi, utan utnyttjar totalentreprenad.
Det borde dock vara mojligt for den offentliga bestéllaren att i
storre utstrackning tvinga fram effektivare inkdpssystem hos entre-
prendren. En viktig offentlig uppgift for att stérka koparens roll
inom byggsektorn bor rimligen vara att myndigheter och kommuner
sjdlva upptrader som starka kopare. I vissa fall har lagen om offent-
lig upphandling utpekats som ett hinder for ett effektivt utnyttjande
av den nya tekniken. Det dr dock omtvistat om det stimmer.

Konkurrenssituationen pa en marknad kan paverka hur snabbt inf6-
randet av ny teknik sker, men den kan ocksa paverka vilken rikt-
ning utvecklingen tar. Som framhallits ovan ar det av betydelse om
ett system dar natverkseffekter ar viktiga &r 6ppet eller slutet. Om
ett dominerande system for handel med byggvaror etableras kan
detta system utnyttjas for att stinga ute vissa aktorer. Flera av de
system som idag anvands for e-handel pa byggmarknaden ar slutna
system dér inte alla aktorer slépps in. I vilken utstrdckning detta &r
ett konkurrensproblem beror rimligen pa utifran vilka kriterier ur-
valet sker. Om dagens dominerande aktdrer pa byggmarknaden
ocksa blir de som kontrollerar framtidens elektroniska marknads-
platser finns anledning att vara vaksam.

I vissa fall finns en motsittning mellan konkurrens och effektivitet.
A ena sidan kan for stor grad av vertikal integration vara
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konkurrenshimmande. A andra sidan kan en stor vinst av anvin-
dandet av IT vara just att man effektiviserar genom 6kad vertikal
integration. Ett intressant exempel pa detta, fran en helt annan
sektor, dr datortillverkaren Dell, som med anvéndning av den nya
informations- och kommunikationstekniken i praktiken kontrollerar
hela viardekedjan for sina produkter, inklusive service pa salda
datorer. (Kraemer, Dedrick och Yamashiro, 2000.) Det rader inget
tvivel om att Dell skapat stora effektiviseringsvinster. Aven inom
byggsektorn finns sannolikt en stor besparingspotential om den
langa viardekedjan kan samordnas bittre. I vissa fall skulle en sddan
samordning underléttas av vertikal integration. Samtidigt 4r det
mdjligt att vertikal integration &r ett konkurrensproblem pa
byggmarknaden, vilket Konkurrensverket (2000) havdar.
Konkurrensverket papekar att den vertikala integrationen inom
byggmarknaden ar hog och att detta begransar konkurrensen.
Foretag som har kontrollen 6ver viktiga insatsvaror kan begransa
konkurrensen dven i de senare leden i byggprocessen. Detta géller
t.ex. ballast som behdvs vid cement-, betong- och asfaltstillverk-
ning.

4.4.2 Hemelektronik och datorer

Som framhallits ovan finns manga faktorer som kan forklara varfor
olika produkter siljs 6ver Internet 1 olika stor utstrackning. For att
analysera konkurrensens effekter bor man darfor hitta produkter
som &r nagorlunda jimforbara och dérefter stélla sig fragan om
skillnader 1 konkurrensforhéllanden &r en trolig forklaring till skill-
nader i e-handelspenetration. Tva produktgrupper som pa manga
satt &r jaimforbara dr persondatorer och hemelektronik. Skillnaden i
e-handelspenetration dr dock markant mellan dessa bada produkt-
grupper. Medan e-handeln svarar for endast 1,4 procent av hem-
elektronikf6rsdljningen sa sdljs 6ver en tiondel av alla datorer 6ver
nétet.

I detaljhandelsledet siljs datorer och hemelektronik i viss utstriack-
ning av samma foretag. Overlappningen #r inte fullstindig. Tradi-
tionella radio- och TV-handlare séljer ofta inte datorer och speciali-
serade datorbutiker séljer inte stereo- och TV-apparater. De tre
storsta foretagen inom det som SCB klassificerar som radio- och
TV-branschen, ONOFF, SIBA och Elgiganten, siljer dock dven
datorer. Koncentrationsgraden ar hdg inom detaljistledet. Dessa tre
storsta foretag svarar tillsammans for néstan 60 procent av bran-
schens omséttning. De fem storsta foretagen svarar for Gver 70 pro-
cent av omséttningen. (Branschfakta 2000.)
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Branschindelningen ér baserad p&4 SCB:s klassificering. Det ar séle-
des inte mdjligt att skilja pa olika produkter. Sannolikt dverdrivs
koncentrationsgraden nagot, eftersom en betydande del av t.ex.
ONOFF f{6rsiljning inte bestar av hemelektronik utan istillet av
vitvaror, medan ménga mindre foretag enbart séljer hemelektronik.
Det dr ocksa omdjligt att isolera t.ex. forsdljningen av persondatorer
frén Gvrig forsdljning. En rimlig bedomning &r dock att koncentra-
tionsgraden i detaljhandelsledet &r ldgre for persondatorer én for
hemelektronik bl.a. beroende pa att ett flertal datortillverkare har
egen forsiljning direkt till konsument.

Aven i producentledet ir sannolikt koncentrationen hdgre nér det
giller hemelektronik &n persondatorer. Det finns ingen redovisad
statistik dver hemelektronikforetagens marknadsandelar, men en
rimlig gissning dr att de tre storsta foretagen, Philips, Sony och
Panasonic, har en marknadsandel runt en femtedel vardera. Ett halvt
dussin mindre tillverkare, i vissa fall med inriktning mot nagon
specifik nisch, ligger pa marknadsandelar runt 5 a 10 procent.

Pé persondatormarknaden &r koncentrationsgraden lagre. Om sam-
manslagningen mellan Hewlett-Packard och Compaq blir verklighet
kommer detta foretag att ha en global marknadsandel om ca 18
procent, berdknat utifran siffrorna for andra kvartalet 2001. Tvaan,
Dell, svarade for ca 13 procent av marknaden och trean, IBM, for 7
procent och det fjarde storsta foretaget, NEC, salde knappt 5 pro-
cent av vérldens persondatorer. (Economist, 2001.) Om vi gor det
forenklande antagandet att svenskar koper datorer som ett tvirsnitt
av jordens befolkning skulle de tre storsta tillverkarna fore sam-
manslagningen av Hewlett-Packard och Compaq ha svarat for ca 31
procent av marknaden, medan motsvarande siffra for hemelektronik
sannolikt dr 60 procent.

Baserat pa denna grova och forenklade beskrivning av marknaden
for hemelektronik och persondatorer verkar det 4ndé som vi kan
pasta att konkurrensen i savil tillverkningsledet som i detaljhan-
delsledet dr hardare pa marknaden for persondatorer.

Vi vet att e-handelsforetag har blivit utsatta for diskriminerande
behandling av leverantdrer av hemelektronik, bl.a. leveransvégran.
(Med konsumenterna som forlorare, 2000.) Sannolikt hade det varit
svarare for leverantorer att bete sig pa detta vis om koncentrationen
pa denna marknad varit ligre. Motsvarande beteende har sévitt kint
inte forekommit pa persondatormarknaden.

Hog koncentrationsgrad kan vara en forklaring till att forséljningen
av hemelektronik pé Internet utgor en betydligt mindre andel av den
totala forsiljningen &n vad som ér fallet for persondatorer. Det kan



dven finnas andra mojliga forklaringar till denna diskrepans.

Kopare av datorer har rimligen forhallandevis stor datorvana, vilket
kan bidra till att motstdndet mot att kopa Over natet &r mindre dn for
t.ex. TV-apparater. Produkternas karaktar kan ocksa vara sadan att
det upplevs enklare att kdpa dator Gver Internet. Fér TV och stereo-
apparater d4r mahidnda utseendet av storre betydelse. Det verkar dock
inte orimligt att tro att den hardare konkurrensen pa datormarkna-
den bidragit till att e-handeln fétt stérre genomslag dér &n pa hem-
elektronikmarknaden.

4.5 Slutsatser

Ekonomisk teori ger ingen klar vigledning for att besvara fragan
om i vilken utstrackning konkurrensintensiteten pa en marknad gor
att teknisk utveckling eller inférandet av ny teknik gar snabbare
eller langsammare. Beroende pé specifika marknadsforhéllanden,
produktegenskaper och vilken typ av teknisk utveckling det ror sig
om kan vi f olika resultat. Medan vissa nationalekonomiska
modeller forutspar att monopol ska ha en positiv effekt pa den
tekniska utvecklingen visar andra modeller pa betydelsen av
konkurrens.

Det finns pé teoretiska grunder inget skél att utgd ifran att informa-
tionstekniken eller e-handel ska gé snabbare eller langsammare om
konkurrenstrycket dr hart. Det finns heller inget skil att tro att IT
och e-handel ska ha en ensidigt gynnsam effekt, eller for den delen
en ensidigt negativ effekt, pa konkurrensforhallandena i olika bran-
scher. Medan 0kad pristransparens och minskade mojligheter att
geografiskt segmentera marknader kan antas oka konkurrensen, sa
kan forekomsten av nétverkseffekter leda till nya hot mot konkur-
rensen.

P& de tva marknader som studerats ndrmare, byggmarknaden och
hemelektronikmarknaden, kan man mdjligen ana att e-handeln
skulle ha slagit igenom nagot snabbare om konkurrensen varit har-
dare. Studien &r inte tillrdckligt omfattande for att det ska vara moj-
ligt att dra négra sikrare slutsatser, men en rimlig hypotes &r att
skillnaderna i e-handelspenetration mellan hemelektronik och per-
sondatorer atminstone delvis beror pa att konkurrensen &dr hardare
pa persondatormarknaden. Direkt konkurrensbegriansande beteende
riktat mot e-handelsforetag finns belagt pd hemelektronikmarkna-
den. Sjélvfallet kan det d&ven finnas andra forklaringsfaktorer.

Byggmarknaden &r betydligt mer komplicerad. Bristande konkur-
rens inom hela byggsektorn &r ett vil dokumenterat problem. I stor
utstrackning beror den bristande konkurrensen pé olika typer av
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statliga regleringar. En generell slutsats som bl.a. Byggkostnads-
delegationen dragit dr att inkOpsrollen ar for svag pé alla nivaer
inom byggsektorn. Detta leder till bristande kostnadsmedvetande
och dalig prispress. Detta, tillsammans med andra konkurrenspro-
blem inom byggsektorn, har lett till att fordndringstrycket ar lagt.
Det finns inget som tyder pé att foretag inom byggsektorn direkt
sOkt motarbeta e-handelsforetag. Daremot finns tecken som tyder
pa att det laga konkurrenstrycket ocksé inneburit att intresset for
kostnadsbesparande e-handelsldsningar varit svagt.

En av de storsta slutkunderna for byggsektorns produkter och
tjénster dr stat och kommun. En rimlig policyslutsats fran denna
studie ér darfor att myndigheter och kommunala forvaltningar kan
ha en betydelsefull roll for att driva pa utvecklingen genom att bli
béttre i sin roll som kunder.
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5  E-handel — mojligheter och hot for de
sma och medelstora foretagen

Barbro Anell
Ume3 universitet

5.1 Inledning

Foretagens och konsumenternas anvandning av elektroniska media
for transaktioner, informationsinsamling och -utbyte har motts med
stor optimism. Bland politiker internationellt och nationellt har ett
intresse for den sé kallade nya ekonomin vuxit fram. Aktiva insatser
har gjorts for att paskynda Gvergangen till ett informations- och
kommunikationssamhélle. EU:s initiativ pd omradet har samlings-
namnet e-Europe. e-Europe omfattar satsningar pa olika omraden,
déribland e-commerce. 1 dess kolvatten har olika nationella program
for e-commerce lanserats. | Sverige gors insatser fran privat och
offentlig sida for att 6ka e-commerce och e-handeln. Begreppet e-
handel (e-business) lanserades av IBM 1997 och har kommit att sta
for elektroniska affarstransaktioner, medan e-commerce utgor ett
vidare begrepp. Chaffey (2002) skriver ”E-commerce is the ex-
change of information across electronic networks, at any stage in
the supply chain, whether within an organisation, between busi-
nesses, between businesses and consumers, or between the public
and the private sector, whether paid or unpaid.” Alla forfattare ar
dock inte ense om hur de bada begreppen skall definieras.

Inom e-Europe har ett speciellt program, ”Go Digital”, utvecklats, i
syfte att f4 Europa ”on —line and doing e-business”. Ett inslag i Go
Digital dr benchmarking av nationella och regionala strategier for
att stodja e-handel, ett annat att the Euro Info Centres forbereder en
sarskild kampanjplan for att f4 de sma och medelstora foretagen att
i 6kad utstrackning utnyttja e-handelns mojligheter.

Inom svensk néringspolitik har sma och medelstora foretag dgnats
speciell uppméarksamhet och gjorts till foremal for sarskilda atgér-
der. Det géller ocksé anvéndningen av informations- och kommuni-
kationsteknologi. De sméd och medelstora foretagen forefaller dock
anamma e-handel i langsammare takt &n politikerna forvéntat eller
Onskat sig. Beror detta pé att de sma och medelstora foretagen be-
handlas sémre &n andra foretag i detta sammanhang eller kan orsa-
kerna sokas i1 deras speciella situation? Av tillgénglig statistik att
doma, utnyttjar dock Sveriges smé och medelstora foretag
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e-handelns mojligheter négot béttre 4n de jaimforbara foretagen i
ovriga Europa.

Elektroniska affdrer ar ett omrade, som hela tiden utvecklas och
fordndras. En rapport som denna representerar séledes bara en
Ogonblicksbild av en pagidende process. Fakta och slutsatser som
presenteras i den kan snabbt bli féréldrade.

Konkurrensverket har rest fragan om de mindre foretagen diskrimi-
neras, ndr det géller tilltrédde till och anvindande av elektroniska
handelsplatser, sa kallade portaler. I detta sammanhang kan ocksa
frdgan resas om eventuell diskriminering hdnger samman med por-
talens dgareforhéllanden. Denna fréga kan inlemmas i ett storre
sammanhang, som géller de sméd och medelstora foretagens mojlig-
heter att ta tillvara de fordelar e-handel kan erbjuda. Finns nagra
speciella hinder, som just diskriminering, som hindrar dem fran att
gora det? Vidare &r fragan om utvecklingen inom e-handelsomradet
medfor enbart fordelar for de sma och medelstora foretagen intres-
sant. Finns det nackdelar som kan hota mojligheterna att fram-
géngsrikt etablera, driva och utveckla smé och medelstora foretag i
en varld, dir ndrvaro pa elektroniska marknader blivit alltmer nod-
vandigt?

Svaret pa dessa fragor har framforallt sokts i den befintliga litteratu-
ren. Den &r nagot knapphindig, speciellt géllande relationen sméa
foretag och deras relation till portaler. Svenska forskare har visat
sig intresserade av savil smaforetag som e-handel, men knappast av
kombinationen sméforetag och portaldgare. (Enligt en rundfraga i
Forums for Smaforetagsforskning forskarnit).

For det andra har portaler som kan vara av intresse for sma och
medelstora foretag sokts, bade sadana som utgjort enbart mark-
nadsplatser for affarstransaktioner och sddana som erbjudit infor-
mation, hjilp och stod att gora elektroniska affarer. Ett urval porta-
ler har sedan studerats. Den information som hdmtats via dessa
sokningar har sedan kompletterats med intervjuer med personer,
som antagits ha kunskap om de sma och medelstora foretagens situ-
ation i sammanhanget. Fragan om diskriminering har rests i alla
intervjuer. Ett antal personer, som av andra utpekats som kunniga,
visade sig dock inte ha funderat ndrmare pa fragan, varfor de inte
ndmns i listan 6ver kontakter.

Diskriminering

Diskriminering innebar att en person eller organisation sarbehand-
las av skdl som knappast kan antas paverka den fraga sdrbehand-



lingen géller. Personer kan till exempel sérbehandlas i arbetslivet pa
grund av ras, kon och religion, vilka inte kan antas ha négot att gora
med deras kompetens eller prestationer. Sarbehandling kan vara
positiv eller negativ. Ett exempel pé positiv sarbehandling kan
himtas fran universitetsvérlden och géller kvinnliga sdkande till
hogre tjanster. Regeringen har 6nskat 6ka antalet kvinnor inom
forskning och undervisning och darfor foreskrivit att om det finns
tvé lika kompetenta sokande av olika kon, skall man vélja kvinnan.
Denna positiva siarbehandling av kvinnor innebdr samtidigt en ne-
gativ sdrbehandling av min. Andra, kanske mer sldende exempel,
kan hdmtas fran arbetslivet. Flera utredningar har belyst att invand-
rare, trots hog formell kompetens, haft svart att fa arbeten som mot-
svarar deras kvalifikationer. Nar det géller den aktuella fragan
skulle diskriminering av sma och medelstora foretag i e-handels-
sammanhang kunna tolkas som att de belastas med hogre avgifter
dn andra foretag eller behandlas sdmre i andra avseenden, allt annat
lika. Att priser for olika néttjanster kan vara volymberoende be-
traktas hir inte som diskriminering.

5.2 E-handel och de sma och medelstora foretagen

I princip har e-handel flera fordelar i jaimforelse med konventionella
transaktioner mellan foretag och traditionella marknadsforingsat-
gédrder. Affdrer kan genomforas snabbt, papperslost och obundet av
tid och rum, vilket sianker transaktionskostnaderna. Sokande efter
information om aktuella och potentiella partners, savil uppstroms
som nedstroms i virdekedjan, om konkurrenter och om nationella
och internationella regler som paverkar det aktuella foretagets verk-
samhet kan underlédttas. Foretaget kan ocksé exponera sig nationellt
och internationellt gentemot olika aktuella och potentiella intres-
senter pa ett mer effektivt sdtt 4n tidigare. Flera av de verk som
nidmns 1 litteraturforteckningen utmélar i livliga farger alla de for-
delar som star att vinna.

E-handel underléttar nya affarer genom virtualisering och globalise-
ring. Det lilla foretaget kan inlemmas i ett virtuellt foretag, inom
vilket de olika ingdende foretagen kompletterar och stoder var-
andra. Kunder eller leverantdrer behdver inte sdkas pa en begransad
hemmamarknad, utan kan finnas i manga lander.

Det har framhallits att transparensen kommer att 6ka, det vill séga
det kommer att bli l4ttare att jimfora olika foretags erbjudanden
géllande priser och forsaljningsvillkor i 6vrigt. En kopare far till
exempel Overblick dver priser, produkter, leverantrer och deras
leveransberedskap. En séljare far till exempel overblick dver efter-
fragan pa olika marknader samt inblickar i koparnas agerande som
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tillater honom att planera sin produktion béttre och att analysera
konkurrenter och marknader pé ett mer nyanserat sétt. (Raisch
2001). Detta géller dock under forutséttningen att effektiva sok-
motorer och normer for utformning av presentationer pa nétet ut-
vecklas. Sdkerheten for betalningsstrommarna och integritetsskyd-
det inom e-handeln beh6ver ocksa forstiarkas, framhaller flera ex-
perter. I undersdkningar av varfor foretag inte deltar mer i e-handel
brukar ocksa sékerhet och integritet placeras hogt bland de angivna
orsakerna.

Foretag finns darfor att det 1 vissa fall blir mindre kostsamt att ad-
ministrera beslut och handlingar via en hierarki, 4n genom transak-
tioner via en marknad (Coase 1937, Williamson 1979). Sénkta
transaktionskostnader torde generellt verka till de mindre foretagens
fordel, eftersom integration och koordination av beslut och aktivi-
teter inte i samma utstrackning som forut behdver administreras
fram inom ett storforetags ram, utan kan ske via marknaden. Sénkta
transaktionskostnader kan ocksa vara en del av forklaringen till det
okade intresset for out-sourcing bland storre foretag. Men om den
nya tekniken minskat transaktionskostnaderna, uppstar fragan om
varfor inte administrationskostnaderna, det vill sdga kostnaderna for
att samordna beslut inom ett foretag, sjunkit i samma grad. Mojli-
gen tar anpassningen inom foretagen till ICT-anvéndning lang tid.
Till exempel Strassmann (1990) har hiavdat att det inte finns nagot
samband mellan hur mycket ett féretag spenderar pa datorer och
dess vinst. Sinkta transaktionskostnader genom en 6kad anvénd-
ning av e-handel skulle kunna betyda att fler sma och medelstora
foretag far mojligheter att existera, allt annat lika.

Virtualisering och globalisering genom e-handel skulle kunna
betyda vidgade affarsmdjligheter for sma och medelstora foretag,
eftersom de luckrar upp de restriktioner som litenhet och perifer
lokalisering innebér. Utvecklingen inom informations- och kom-
munikationsteknologin har ocksa inneburit att nya verksamhetsfalt
Oppnat sig for mindre foretag. Det kan géilla utvecklingen av mjuk-
vara eller verksamhet inom andra marknadssegment som informa-
tionsmékleri, marknads- och konkurrentanalyser via nétet, portal-
konstruktion, hemsideskonstruktion och integritetsskydd eller kon-
sulttjanster av olika slag. Enligt vissa forskare ger s kallade
”disruptive technologies”, det vill séga teknologier som bryter mot
etablerade industrirecept, nya foretag béttre forutsittningar att
applicera tekniken dn etablerade (Christensen 1997, Spender 1987).
De nya foretagen ér inte bundna vid det forgangna, de har till
exempel inga etablerade produkter och inga etablerade marknader,
som de maste ta hansyn till i sitt agerande. E-commerce kan be-
tecknas som ett utvecklingsblock, som 6ppnar nya affarsmdjligheter
pa en rad félt for nya, innovativa — ofta smé — foretag.



Det ér én sa lange en obetydlig del, kanske mindre dn 10 procent —
uppgifterna varierar — av varldshandeln som utgdrs av e-handel.

Om optimisterna har rétt i sina forhoppningar, kommer denna andel
dock att 6ka, vilket kan leda till stora omstruktureringar av de exi-
sterande distributionssystemen. Ménga mellanhénder forvintas
forsvinna, s& e-commerce har inte bara en skapande sida, utan ocksa
en forstorande.

Informations- och kommunikationstekniken har givetvis paverkat
de stora foretagens agerande och forstirkt vissa allmédnna tendenser
1 deras strategier. Tilldmpningen av den nya teknologin har till ex-
empel inneburit att kraven pa snabbhet och flexibilitet i foretagens
agerande har skérpts. En del av forédndringarna i det strategiska
agerandet kan medfora negativa konsekvenser for de sma och
medelstora foretagen. De tendenser som kan antas ha denna effekt
ar, bland andra

- "mass customization", i kombination med just in time”-
tdnkandet, vilket kan innebéra att underleverantérerna — det vill
sdga 1 manga fall sméd och medelstora foretag - langst ut 1 vér-
dekedjan blir buffertar och fér bara kostnaderna for flexibilite-
ten,

- koncentration till ett fatal utvalda leverantorer, vilket kan inne-
béra att manga sma och medelstora foretag aldrig far chansen
att konkurrera,

- uppbyggnaden av intranét, som utesluter potentiella konkur-
renter. Utvecklingen kan ocksé innebéra att de mindre och
medelstora foretag som ingér i intranétet, ’lases in” och tvingas
till en extrem anpassning till kundens krav. Denna snidva speci-
alisering och beroendet av en eller ett fatal kunder kan hota de-
ras Overlevnadsmojligheter pa langre sikt. Att inldsningseffek-
ter uppstar genom anpassning till speciella kunder eller leve-
rantorer dr dock inget nytt, bland andra har forskningen pekat
pa hur transaktionsspecifika investeringar kan fa denna inver-
kan (flera artiklar i Barney & Ouchi 1986). Kopplingar till
ERP-system (Enterprise Resource Planning) ger det kopande
storforetaget en mycket stark kontroll 6ver det lilla siljande
foretaget.

- uppbyggnaden av gemensamma portaler for foretag i en viss
bransch eller for vissa produkter kan innebéra att fatalsdomi-
nansen pé kopar- eller siljarsidan forstérks.

E-handeln tycks forstérka tendenser som redan existerar, till exem-
pel till in- och utldsning av mindre foretag.
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Nagra termer

Ko6p och forsdljning via elektroniska media brukar vanligtvis be-
tecknas som e-handel. Beroende pa vilka parter som upptrader som
sdljare och kopare kan man tala om fyra typer av e-handel, ndmli-
gen business to business (B2B), business to consumers (B2C), con-
sumers to business (C2B) samt consumer to consumer (C2C).

Organisationer inom den offentliga sektorn har alagts géra upp-
handlingar via nitet. Kategorierna public sector to business och
vice versa (P2B respektive B2P) och public sector to consumers
och vice versa (P2C, respektive C2P) borde darfor adderas till klas-
sifikationen. I denna rapport riknas dock kommersiella transaktio-
ner mellan organisationer inom den offentliga sektorn och privata
foretag till kategorin “business”, det vill sdga B2B. Den offentliga
parten kan upptrdda som séljare eller som kopare. Den absolut mest
forekommande rollen dr som kopare. Informationsutbyte mellan
organisationer inom den offentliga sektorn eller mellan dessa och
medborgarna, brukar vanligen betecknas som e-government, vilket
ocksa ér ett omrade under stark utveckling.

Enligt May (2000) finns det flera sétt for ett foretag att 4gna sig at
elektroniska afférer. Ett sdtt &r att gora affdrerna via hemsidan, den
egna eller leverantorens och kundens. Det dr dock tidsédande, bade
for det aktuella foretaget och dess eventuella leverantorer och kun-
der, att soka information via “fristdende” hemsidor. Det dr heller
inte sikert att den anvinda s6kmotorn hittar det aktuella foretaget.
Ett annat sétt &r att anvénda sig av portaler av olika slag. Samlokali-
sering av foretag inom ramen for olika elektroniska marknader eller
portaler underléttar sokning och kontakt och gemensamma standar-
diserade rutiner sénker kostnaderna.

Intresset for e-handel via portaler forefaller ha 6kat. Enligt exper-
terna kommer férmodligen e-handeln att i framtiden ga via portaler
av olika slag, eftersom det ar bekvamt for bade kopare och séljare.
Vissa foretag som exempelvis Portals och Palmtree har specialiserat
sig pa att konstruera portaler. Interaktivitet forefaller vara ett krav
pa portaldeltagare. Utvecklingen géar ocks& mot portaler som tillater
djupare samarbeten mellan parterna, till exempel gemensam pro-
duktutveckling i ett virtuellt arbetsrum.

5.3  Portaler

Portal kan betyda en utsmyckad huvudingang. I e-handelssamman-
hang betyder emellertid portal en adress till viss samlad information
eller adressen till en elektronisk marknadsplats. De forsta portalerna
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utvecklades ur de stora sokmotorerna som exempelvis Yahoo och
Altavista. Portalen finansieras som regel av annonsintékter plus
eventuella avgifter for sirskilda tjanster. Det har angetts att de stora
portalerna som Yahoo, Lycos och Altavista svara for 15 % av trafi-
ken och 50 % av annonsintékterna. De stora sokmotorerna tillhor
fortfarande de oftast besokta portalerna. De tre populéraste porta-
lerna, (alla kategorier av portaler, alla kategorier av besokare), i
augusti 2001 var AOL Time Warner, Yahoo och MSN. Det finns
dock fler s6kmotorer dn dessa som técker hela nétet och vars tjéns-
ter ocksa erbjuds gratis. En portals viarde for en anvdndare ligger i
dess tdckningsgrad och hur bekvdm och enkel den ir att anvinda.
Det finns till exempel portaler som informerar om andra portaler,
till exempel www.emarketservices.com och www.vertical.net.

De stora neutrala portalerna finansierar sig, som sagt, huvudsakli-
gen genom annonsintékter. Det har visat sig svart att ta betalt for
néttjanster och dnnu svarare att ta betalt for innehall, det vill sdga
information. Men till exempel portalen Yahoo planerar, enligt upp-
gift, att ta betalt for storre delar av utbudet d4n man gor i dag. (US4
Today, 11 oktober, 2001) Annonsvolymen har visat sig for lag for
att ge 16nsamhet.

De tidiga” portalerna utgjordes som regel av en web-plats med ett
antal linkar till andra informationskéllor, som kunde tinkas vara av
intresse for en besdkare. Dessa portaler kallades ofta horisontella
portaler, da de innehdll information om mangahanda ting, men inte
gick in i detaljer inom varje omrdde. De vertikala portalerna, det
vill sdga de smala men hoga informationsstrukturer som sedan kom
att utvecklas, var koncentrerade till ett visst omrade och innehdoll
mycket information om detta omrade. Foretag och andra organisa-
tioner borjade ocksa bygga upp portaler kring sitt verksamhetsom-
rade, sa kallade Enterprise Portals, ibland sjdlva, ibland med extern
hjélp. Via dessa kan olika besdkare finna just den information som
sOks, utan att behdva soka genom omfattande foretagspresentatio-
ner.

De elektroniska marknadsplatserna har utvecklats for att underlitta
transaktioner av alla slag. (Chaffey 2002). Det finns séledes mark-
nadsplatser dar foretag vander sig till hushéllen, marknadsplatser
for handel mellan foretag och marknadsplatser for handel mellan
offentliga organisationer och privata foretag. Man kan ocksé skilja
mellan neutrala marknadsplatser, dér alla aktdrer 1 branschen kan
utbyta information, soka partners eller gora affarer och forsdlj-
ningsndtverk, dar ett mindre antal séljare erbjuder sina produkter
och tjénster till ett stort antal kdpare och dér portalen kontrolleras
av siljsidan och inkdpsndtverk, dir ett mindre antal kopare
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tillkénnager sina dnskningar for ett stort antal séljare och dér por-
talen kontrolleras av koparsidan.

I forsdljningsndtverket avgor den eller de som tillhandahéller nétet,
vilka som féar framfora sina erbjudanden. Dess vérdeskapande
funktion ligger bland annat 1 bekvémlighet for kunden som inte
behover leta pa manga olika stéllen efter en viss produkt och i att
det erbjuder system for order, betalning och logistik for séljaren. En
speciell form av forsiljningsnétverk eller snarare marknadsforings-
natverk utgoérs av de regionala portalerna. I dessa presenteras in-
formation om en viss region, med lankar till olika organisationers
hemsidor. I en regional portal kan de inom regionen existerande
foretagen presenteras, ibland sorterade pé olika sitt, oftast bransch-
vis. Sa har till exempel svenska kommuner utvecklat egna portaler,
som gor det mojligt att soka efter foretag inom ett visst geografiskt
omrade eller inom en viss bransch inom kommunen.

Inkdpsnétverket ger 6kad kostnadseffektivitet i upphandlingarna,
genom standardisering och fastare rutiner. En tanke bakom nétver-
ket dr ocksa att konkurrensen mellan leverantorerna skall leda till
prispress. Exempel pa ett inkdpsnat for vissa biltillverkare ar
www.covisint.com. Via de stora inkdpsnatverken har svenska sma
och medelstora foretag en mojlighet att komma i kontakt med glo-
bala koncerner som Ford och GM. Ménga stora foretag, som exem-
pelvis General Electric och Boeing har egna upphandlingsportaler,
dar det stélls mycket strikta krav pa den som vill delta. Boeing
kréver till exempel att leverantdren i vissa fall skall planera och
rapportera sitt projekt for Boeing pa visst sétt. (Anell & Wilson
2001). Dylika krav bor inte bara ses som en belastning for leveran-
toren, de har ju ocksa en “uppfostrande” effekt. Leverantoren lar sig
projektledning, en kunskap som ar vardefull i andra sammanhang.
Det kan dock vara svart for ett litet foretag att leva upp till kraven
pa teknologisk framforhallning. Ett annat krav som kan stélla till
besvir for det lilla foretaget som leverantor till ett storforetag ér att
koparen ofta kréver att kommunikationer sker enligt dennes stan-
dard. Ett exempel pé detta kan vara Volvo, dir man bestdamt att alla
leverantorer av varor och tjénster som inte ingér i slutprodukterna
skall anvénda sig av elektronisk fakturering. De maste da vara upp-
kopplade mot Volvos interna inkopssystem och registrera faktu-
rorna via plattformen e-connection eller vara anslutna till portalen
ibx. Computer Sweden (2001) uppger att man inom Volvo tror sig
spara omkring 400 miljoner kronor genom denna atgéard. De foretag
som inte kan anpassa sig, kommer inte i fraga som leverantorer till
Volvo

Det finns saledes bade nationella och internationella portaler. Por-
talerna kan, inom sig, vara uppdelade efter bransch och region. Det
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finns ocksa portaler som utgér marknadsplatser for handel med
enbart vissa ravaror. En ytterligare uppdelning kan gélla transaktio-
nernas storlek. Néar det géller upphandlingar inom den offentliga
sektorn finns till exempel en uppdelning av upphandlingar dver
respektive under ett troskelvirde.

Slutligen erbjuder portaler i form av foretagskataloger sma och
medelstora foretag mojligheter att bade marknadsfora sig sjélva, att
exponera sig gentemot potentiella kunder, leverantorer och partners
och mojligheter att sjalv soka kontakter med kunder eller partners.
De utgor exempel pa vad som tidigare kallades neutrala marknads-
platser.

De tidiga portalerna fungerade ungefér som kdpmannavaruhus. De
nya portalerna, som flera bedémare tror ar framtidens portaler,
tillater samarbete och utbyte av kunskap mellan deltagarna.

Krav som kan stéllas pa den portal ett foretag skall vélja kan for-
muleras pé foljande sitt (efter Raish 2001):

- den star 6ppen for alla kdpare och sdljare (med ratt teknologi)

- den ombesorjer att de rétta koparna och séljarna matchas mot
varandra

- den erbjuder relevant och tillforlitligt innehall, till exempel att
varor och tjanster beskrivs riktigt

- den underléattar olika transaktioner
- den ar flexibel gentemot olika kdpares och siljares behov

- den upprétthéller en infrastruktur som tillater foretag att enkelt
gora affarer med vem som helst, var som helst och nir som
helst.

5.3.1 Covisint — en avancerad portal

Covisint (covisint.com) dr en portal for bilindustrin. ”Covisint is the
central hub where OEMS (Original Equipment Manufacturer) and
suppliers of all sizes come together to do business in a single-busi-
ness environment using the same tools and user interface...” . Covi-
sint bildades ar 2000, da ledningarna fér GM och Ford beslot att
fusionera sina portaler, GM TradeXchange och Ford AutoXchange,
med medverkan av Daimler/Chrysler och senare ocksa
Renault/Nissan. Andra bilforetag, daribland Volvo, anslot sig.
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Covisint star for connectivity, collaboration, visibility and interna-
tional scope.

Covisints 16sningar har grupperats i flera Solution sites, som ar
inriktade bdde mot funktioner inom foretag och foretag som hel-
heter. I samarbetslosningen (The Collaboration site) erbjuds en
virtuell arbetsplats, dir foretag kan motas for att driva utvecklings-
projekt tillsammans. Hjélp ges av olika managers och speciella
arbetsredskap har stillts till de deltagandes forfogande, sé att dver-
sdttningar mellan olika system inte behdvs. Sa sétter till exempel en
“collaboration manager” samman de virtuella utvecklingslagen
frén olika foretag och skapar och driver projekten, dokumenterar
dem och visualiserar dem.

I The Procurement site kan deltagarna kopa och silja en rad pro-
dukter. Covisint arrangerar mdten mellan ménga kdpare och manga
sdljare pa olika sitt, ndmligen

- koparauktioner
- sdljarauktioner
- koparkataloger
- séljarkataloger
- ”quote manager”

- asset marketplace” (6ppna och slutna bud, anbudstavling och
fast pris)

- ”asset recovery system” (for att soka efter eller annonsera
lediga resurser)

The Supply chain site tillater deltagarna att fa information om
varandras lagersituation, om tidigare anvandningsnivaer och for-
brukningsmonster med mera for att eliminera onddig lagerhéllning
och halla kontroll 6ver transporterna. Andra Solution sites inklude-
rar ”Fulfilment”, dér man kan se tillgang och efterfragan pa en viss
komponent langs hela leverantorskedjan, ”Supplier connection”,
dér man kan kontakta alla sina handelspartners, samt ”Quality”, i
vilken man med hjélp av en “quality planner” kan granska hur pro-
jekt fortskrider, om mal uppnas i tid och budgetar halls. Slutligen
erbjuds ocksé en ”Problem solver”, som besvarar fragor om pro-
blem och en ”Corporate site” som &r avsedd att allméant underlétta
e-handeln mellan parterna.
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Covisint ér ett exempel pé hur en portal kan byggas ut for att
underlétta kommunikation och transaktioner mellan képare och
sdljare, genom att erbjuda gemensamma plattformar och stdd och
hjalp till anvéndarna, till exempel i form av en “virtual workspace”.
De flesta andra portaler har inte nétt sa langt som Covisint. De er-
bjuder lankar till andra webb-platser och vissa tjdnster, som arran-
gemang for betalningar och transporter.

5.3.2 Undersokningar rorande portaler

En riklig litteratur har vuxit fram kring e-commerce och e-handel,
mest av normativ karaktér. Nagra smakprov pa vad som erbjuds
anges 1 litteraturlistan, se till exempel Hardaker & Graham (2001),
May (2000) och Raisch (2001). Det forefaller ddremot inte finnas
mycket material publicerat rérande portaler och sma och medelstora
foretags roll i sammanhanget.

P& uppdrag av regeringen har NOU kartlagt befintliga elektroniska
databaser som annonserar forenklade offentliga upphandlingar en-
ligt 6 kapitlet, lagen om offentlig upphandling (LOU 1992:1528).
(NOU 2000/0231-28). I samband med utredningen forsokte NOU
ocksa verka for uppkomsten av nya databaser, bland annat genom
att sprida information om den ”nya” marknaden till leverantorer av
databaser.

Forenklade upphandlingar och formgivningstavlingar skall annon-
seras i en elektronisk databas som &r allmént tillgdnglig eller pa
annat sitt som leder till effektiv konkurrens. (Vad som avses med
detta uttryck har dock inte definierats nirmare.) Hypotesen synes
emellertid vara att den utdkade annonseringsplikten skall 6ka m&j-
ligheterna for sméa och medelstora foretag att delta i den offentliga
upphandlingen. Enligt NOU, som baserar sig pa Upphandlings-
kommitténs berdkningar, uppgar vardet av offentliga upphandlingar
i Sverige till omkring 400 miljarder kronor per ar, vilket skulle
motsvara 23 procent av BNP. Omkring 200 000 upphandlingar gors
arligen. De flesta av dessa utgérs av forenklade upphandlingar un-
der troskelvdrdet vilka saledes regleras av LOU. Cirka 3 500 upp-
handlingar pé arsbasis utgdrs av upphandlingar 6ver troskelvardena.
De omfattas av EG:s upphandlingsdirektiv. Enligt uppgift skulle
dessa motsvara cirka 20 procent av upphandlingsvérdet. Till detta
kommer ett oként antal upphandlingar, dir vérdet ar lagt eller som
gjorts nir “synnerliga skil” forelegat. Det kan ndmnas att den
offentliga upphandlingen inom EU har berdknats motsvara cirka

7 000 miljarder kronor
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NOU har tolkat begreppet “allmént tillginglig” som (NOU
2000/0231-238, sid 7)30

”- att databasleverantdren erbjuder sina tjanster till atminstone de
leverantdrer inom den bransch som kan forvintas vara intresse-
rade av att lamna anbud i den aktuella upphandlingen,

den elektroniska databasen &r internetbaserad,
- att leverantorens kostnader for att sdka i databasen ar rimlig,

- att den upphandlade enhetens kostnader for att annonsera i
databasen ar rimlig,

- att den teknik som anvénds i databasen ar tillginglig till en
rimlig kostnad,

- att databasen dr sokbar pa dtminstone den vara eller tjanst som
upphandlas eller den enhet som upphandlar,

- att annonsen respektive ansokningsinbjudan utan onddigt
drojsmal publiceras i databasen och

- att annonsen respektive ansdokningsinbjudan publiceras i data-
basen under hela anbuds- eller ansékningstiden.”

Att kontakta dessa databaser var gratis. Om leverantdren inte sjalv
ville halla sig informerad om nya upphandlingar eller soka efter
lampliga upphandlingar, kunde baserna erbjuda prenumerations-
och soktjénster till varierande priser.

NOU fann ocksa att flera databasleverantorer hyste planer pa att
annonsera och formedla savél privata som offentliga upphandlingar.
Tio kommuner hade gatt samman {or att skapa en allmént till-
ginglig” databas via en gemensam stiftelse, Sodertdrns utveck-
lingscenter.

De foretriadare for leverantérer NOU hade varit i kontakt med hade
framfort att bevakning av och sokning i alla olika databaser kunde
bli kostsamt for de sma och medelstora foretagen. Det framholls
vidare att forekomsten av flera olika databaser kunde hindra dem
frén att delta i den offentliga upphandlingen, eftersom det blev be-
tungande att soka i flera databaser. Leverantorerna av databaserna
sag emellertid, enligt NOUs undersdkning, positivt pa situationen.

30 appendix A finns en lista dver de av NOU funna databaserna.
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Négot starkt intresse for att organisera den statliga upphandlingen i
en statlig portal, verkade inte foreligga hos nagon av parterna.

I NOU:s rapport ldmnades dven vissa uppgifter om EU:s projekt for
elektronisk annonsering, Tender electronic daily (TED) och
Systeme d’information pour les marches publics (SIMAP). TED
formedlar information om upphandlingar inom EU:s stater, EU-
institutionernas offentliga upphandlingar, upphandlingar for Euro-
peiska utvecklingsfondens rakning, upphandlingar fran central- och
Osteuropeiska ldnder in om ramen for PHARE och TACIS samt
upphandlingar fran andra utvecklings- och samarbetsorgan. SIMAP
ar ett utvecklingsprojekt som syftar till att ge leverantorer informa-
tion om upphandlingar som inte omfattas av EU:s upphandlingsdi-
rektiv. Flera europeiska databaser har knutits till SIMAP.

5.4  De sméa och medelstora foretagen i samarbete och
konkurrens

Foretag antas vara intresserade bade av att erbjuda andra 1&dmpliga
foretag partnerskap och att sjalv aktivt soka efter partners, till ex-
empel for att bilda ett virtuellt foretag eller samarbeta inom ett visst
projekt. De kan ocksa vara intresserade av att undvika att forena
sina 6den med oldmpliga partners, till exempel foretag som har en
svag ekonomi. Foretag kan givetvis ocksé vara intresserade av att
bevaka andra foretag, som de ser som konkurrenter. Portaler i form
av foretagskataloger av olika slag erbjuder denna typ av informa-
tion. Foretagskataloger som erbjuder branschvis och pa annat sétt
sorterade upplysningar om andra foretag é&r till exempel Bolags-
Fakta (www.bizcontacts.se) och emfas (www.emfas.com), i vilka
man kan soka gratis. BolagsFakta erbjuder relativt ytlig information
om foretag i ett urval branscher. Emfas erbjuder ett storre urval
foretag och mer detaljerad information om varje foretag. Via dessa
kataloger kan den intresserade smaforetagaren sedan lanka sig vi-
dare till utvalda foretag for att lara kinna dem narmare. Det finns
ocksa mdjlighet att vénda sig till specialinriktade portaler, till ex-
empel for att fi kreditupplysningar, for att 4 hjélp med internetbe-
vakning och konkurrentbevakning, etc. En del av dessa tjanster
erbjuds gratis. Konkurrentbevakning kan till exempel erbjudas av
CorporateInformation (www.CorporateInformation.com) och av
PRV (www.prv.se). CorporateInformation &r gratis, PRV tar en fast
avgift for anslutning pa 300 kronor och rorlig avgift pad mellan 3
och 6 kronor for varje uttag. PRV kan ocksa erbjuda olika sok-
tjdnster med olika timpris. DNs dgarservice erbjuder tdmligen de-
taljerad information om olika foretag, men enbart mot betalning.
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5.5 De sma och medelstora foretagens utnyttjande av
nittjnster

Enligt en undersokning, som genomforts av AllNetResearch, ar
amerikanska sma och medelstora féretagen aktiva pa nitet, men har
inte hunnit sérskilt langt, nér det géller e-handel och faktiskt och
planerat utnyttjande e-handel for att gora affarer. (AllNetResearch:
Internet Services to Small Businesses). I ssmmanfattningen av rap-
porten anges ett antal portaler, sammanlagt ett fyrtiotal, som speci-
ellt viander sig till smé och medelstora foretag. Det finns emellertid
fler portaler som ndmns i rapporten som vander sig speciell till
mindre och medelstora foretag, exempel Verticalnet
Small/Medium Business Group. Dessa portaler erbjuder ett brett
register av olika tjanster till sma och medelstora foretag. Det kan
gélla hur man startar eget, hur man konstruerar en hemsida samt
adresser till olika elektroniska marknadsplatser och andra portaler
som kan vara av intresse. Undersdkningen géller amerikanska for-
hallanden, men dessa tjdnster ar tillgdngliga dven for svenska fore-
tag. En slutsats som kan dras fran dessa knappa uppgifter ar att
speciella portaler for smé och medelstora foretag redan har utveck-
lats.

Foretagen anvénder sig av e-handel i viss utstrackning, men nét-
handeln utgor fortfarande en mycket liten del av den totala handeln.
Bland de europeiska sméa och medelstora foretagen har 70 % till-
géng till Internet och 40 % har en egen webbsida (Just Numbers,
2001). De sméa och medelstora foretag som har tillgéng till Internet
anvander det for att samla information om marknader och konkur-
renter (79 %), marknadsforing och annonsering (51 %), distans-
samarbete (46 %), after sales services ( 32 %), B2B (27 %), B2C
(26 %), teleworking (22 %) och rekrytering (18 %) och for att ge
bud pa offentliga upphandlingar (13 %).3!

Enligt Just Numbers (2001), anser man bland smé och medelstora
foretag med tillgang till Internet att fordelarna med att anvinda
nitet dr: Kunskap om konkurrenter (67%), underléttat partnerskap
(55%), snabbare, bittre reaktioner (48%), ldgre utgifter for kommu-
nikation (48%), tjdnste- och produktinnovationer (43 %), expansion
till nya marknader (42%), moderniserade distributionssystem
(37%), kunskap om kunder (34%), l4gre priser, konkurrenskraft
(26%), enklare relationer till administratorer (25%). Problem anses
vara att for fa foretag anvander Internet (48%), avsaknad av legala
garantier for transaktioner on-line (47%), att lang tid for upplarning

31 EU:s definition av sma och medelstora foretag overensstdimmer inte med den svenska.
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krévs (22%), att hirdvaran ar dyr (21%) och att personalen inte
accepterade att arbeta med Internet (16%).

Bland de 30 % smé och medelstora foretag, som inte hade tillgang
till Internet, angavs som skal till att inte ge sig ut pa nétet foljande:
Tidsbrist (46 %), brist pa information (31 %), ingen kunskap och
traning (30 %), inget intresse (29%), inga anpassade on-line-10s-
ningar (26 %), avsaknad av legala garantier for on-linetransaktioner
(23 %), brist pa kompetent personal (22 %), avsaknad av expert-
hjalp i legala fragor (18 %), avsaknad av finansiering (15 %). 15 %
ansag att de inte saknade nagot, men hade &nda inte forsokt.

I Sverige var 60 % av alla microforetag (mindre dn 10 anstéllda)
on-line, men bara 15 % anvénde sig av on-line handel. Bland de
svenska sma och medelstora foretagen var 83 % on-line och 32 %
handlade on-line. 71 % av de svenska sma och medelstora foretagen
hade tillgang till Internet, 23 % av dem utnyttjade det for B2B och
26 % for B2C. (Just Numbers, January 2001, 55)

Inom GEA (2001), har man 1atit utfoéra en undersékning av de sma
och medelstora foretagens anvéndning av elektroniska affdrer under
andra halvéret av ar 2001.32 Fran undersokningsdata om inkdp av
varor och tjanster respektive forsiljning av varor och tjanster, kon-
struerades ett index fran 0 till 100, dar 100 motsvarar maximal an-
vandning av elektroniska affarer.

For de smé och medelstora foretagen lag indexvérdet pa 36,8, vilket
innebar en 6kning fran foregdnde métning. Handel och finans var
det verksamhetsomréde som visade det hogsta indexvéardet, medan
verksamhetsomradet Tjanster och service visade den starkaste for-
andringen 1 positiv riktning. Det var framst de medelstora (50-199
anstillda) foretagen som hade dkat sitt utnyttjande av elektroniska
affarer, framst via olika elektroniska marknadsplatser. Index for de
medelstora foretagen 1ag pa 41,7, medan de mindre foretagen, med
under 50 anstéllda, hade ett medelindexvirde pé 33,3 %. Den star-
kaste 0kningen i de medelstora foretagens anvandning av elektro-
niska afférer 1dg pa ink&pssidan.

41 % av foretagen gjorde en del av sina inkdp via Extranet och/eller
Internet. I genomsnitt gjorde dessa foretag 31 % av sina inkdp
elektroniskt. 34 % gjorde sina inkdp enbart via olika marknadsplat-
ser, de Ovriga anvénde antingen EDI (23%), eller utnyttjade béde
portaler och EDI (34 %).

32 oretag med mindre dn 200 anstéllda.
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24 % av foretagen anvéinde elektroniska affarer for sin forsiljning.
Bland dessa foretag svarade den elektroniska forséljningen for 19 %
av den totala forsiljningen. 40 % anvinde sig endast av elektro-
niska marknadsplatser, 14 % av enbart EDL

11 % av foretagen saknade den tekniska l6sningen for att kunna
anvinda sig av elektroniska affarer. Enligt undersdkningen var det
inte framst kostnaderna som hade hindrat dem, utan bristande be-
hov och intresse (39 %). Avsaknaden av omedelbar nytta for fore-
taget med att borja anvidnda sig av elektroniska afférer, angavs som
skél av 61 % av dessa foretag.

De storsta hindret for en 6kad anvéndning av elektroniska afférer
angavs vara gamla rutiner och arbetssitt (74 % av alla tillfragade
foretag). Som den storsta drivkraften till att 6ka anvdndningen
ndmndes kundernas krav (69 %). Leverantorernas krav som driv-
kraft nimndes ocksa av en stor andel av alla foretag.

Interactive research har presenterat en rapport rérande B2B i
Sverige. Den baserades dock pa ett urval av 200 bland de storsta
foretagen, sé resultaten kan svarligen generaliseras till att gélla sma
och medelstora foretag. Emellertid hade 87 % av foretagen nagon
géng kopt nagot via Internet och 28 % hade ndgon géng salt nagot
over nitet. Det som kdptes och séldes var oftast fysiska produkter.
Omkring 77 % av foretagen angav att de hade goda erfarenheter av
Internethandel och 6ver 85 % sade att de troligen skulle komma att
Oka sina inkop via Internet i framtiden. Knappt hélften hade gjort
sina kop via utlindska webbplatser. 42 % av foretagen anvénde
Internet for sin marknadsforing, men omkring 30 % ansag att det
var en ganska ineffektiv marknadsforingskanal.

5.6 Stdd och hjélp till sma och medelstora foretag

Inom Sverige har en rad offentliga och privata initiativ tagits for att
hjélpa och stodja de mindre och medelstora foretagen att utnyttja de
mojligheter den nya tekniken erbjuder. Till exempel delar NUTEK

ut medel for IT-satsningar i smaforetag.

Det finns en rad hjélp och stodorganisationer for mindre foretags e-
handel. Nedan ndmns ett urval. Fran dessa organisationers hemsidor
kan man sedan lénka sig vidare till ytterligare information.

Naringsdepartementet utvecklar bland annat en sérskild Foretagar-
guide som skall underlédtta orientering bland offentliga organ.

Foretagarguiden hianvisar ocksa till ett sarskilt atgiardspaket, riktat
till svenska sma och medelstora foretag, vilket arbetats fram av ett



111

antal myndigheter och organisationer, ndmligen “Grénsldsa affa-
rer”. Hemsidan finner man hos kommerskollegium.
(www.offentlig.kommers.se) Granslsa affarer-paketet innehaller

- en nationell och regional informationskampanj,

- utbildning av sérskilda konsulter som skall erbjuda ett rikstack-
ande nét av utbildningsmojligheter,

- etablering av en speciell webbplats, dér alla berérda aktérer kan
informera eller lata sig informeras om offentlig upphandling.
Utbildning i féretag i syfte att ldra anstéllda finna och genom-
fora affarer med den offentliga sektorn ingar ocksa. Ett utbild-
ningsstdd, maximerat till 10 000 kronor per foretag, erbjuds.

Arbetet med Grénslosa Afférer har resulterat i tva portaler, en som
ger tillgang till information om offentlig upphandling
(www.offentlig.kommers.se/affarer.asp) och en som géller de
baltiska staterna (www.baltic.markets.kommers.se). Vidare har ett
hundratal informationsméklare redan utbildats, sa kallade monitor-
konsulter, som har till uppgift att hjdlpa sméa och medelstora foretag
tillrétta i e-handelsfragor.

Exportradet dr ocksd verksamt inom omradet. Pa dess hemsida
(www.swetrade.se) ges information om olika typer av elektroniska
marknadsplatser, liksom adresser till ndgra av de stora nétverken, se
appendix C for en lista. Exportradet driver ocksa ett samarbetspro-
jekt mellan Australien, Danmark, Island, Norge och Sverige gil-
lande eMarket Services. eMarket Services
(www.emarketservices.com) erbjuder en rad tjanster som grund-
laggande information om elektroniska marknadsplatser, bransch-
kategoriserad lista med kort information om och lénkar till ett
mycket stort antal elektroniska marknader, fakta och statistik, pro-
fessionella konferenser och branschspecifika seminarier, ett nidtverk
for de svenska B2B e-marknaderna samt ett diskussionsforum. Ka-
talogen upptog 1121 eMarkets sorterade pé 40 branscher (5/10
2001). eMarket Services ger ocksé ut rapporter om e-handel.

Exportradet dr ocksa en huvudman inom GEA, Gemenskapen for
Elektroniska Affarer (www.gea.nu). GEA 4r en sammanslutning av
organisationer som representerar anvéndare av elektronisk afférs-
kommunikation. GEAs huvuduppgifter ar att:

- paverka utformningen av regelsystem och infrastrukturer bade
nationellt och internationellt

- stimulera anvdndningen av elektroniska affarer
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- f0lja och peka pa affdrsmojligheter med teknik- och standardut-
vecklingen, koppla affarsmodeller till tekniklosningar, utarbeta
mallar och informera om arbete kring standardiserade affars-
processer

- driva fragor kring kundernas tillit till elektroniska affarer,
sdkerhet och deras affarsméssiga mojligheter.

GEA driver ocksa ett stort informations- och utbildningsprojekt,
Svea, vilket syftar till att hjélpa smé& och medelstora foretag samt
myndigheter, kommuner och landsting, nér det géiller elektroniska
affarer. Fran Sveas hemsida kan man ldnka sig till andra organisa-
tioner som hjélper och stoder mindre foretag att komma i gang,
sasom till exempel Postens e-handelsguide. Svea ger ocksa en rad
exempel pa mindre foretag som lyckats med sin e-handel eller e-
commerce.

Smelink (www.smelink.se) ger ocksé rdd och anvisningar till den
som vill borja e-handel. Smelink star for engelskans small and me-
diumsized enterprises och link betyder lank. Smelink startade som
en stiftelse, men ar nu ett aktiebolag. Medlemskapet ar kostnads-
fritt, men tjdnster dr avgiftsbelagda. Att f4 en hemsida kostar dock
endast cirka 3 000 kr. Fran Smelinks hemsida kan man ldnka sig
vidare till ytterligare information och till organisationer som ger rad
och hjilp.

IT-Foretagens organisation, (www.itforetagen.se), erbjuder bland
annan information riskkapitalldnkar, med nagra korta upplysningar
om den aktuella organisationens verksamhet.

Andra organisationer erbjuder ocksa nyheter och tips om e-handel,
sasom Svensk Handel (www.svenskhandel.se) och Svenskt
Niringsliv (www.svensktnaringsliv.se). Svenska e-handelsfore-
ningen &r en intresseorganisation.

Representanter for dessa organisationer intervjuades. Bland dem
som hade en uppfattning i fragan, radde enighet om att de sma och
medelstora foretagen inte sirbehandlades negativt av portaldgarna.
Déaremot fanns det manga exempel pa att sma och medelstora fore-
tag som Onskade handla 6ver nétet diskriminerades av stora tillver-
kare t.ex. Panasonic, dels darfor att sma order var olonsamma, dels
darfor att man inte ville utsétta sina ordinarie forsdljningskanaler
for prispress fran andra distributérer.
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5.7  Hinder och hot

I rapportens inledning pekades pa nagra av de stora fordelar e-han-
del erbjuder. Fortfarande foreligger dock en rad hinder for de
mindre foretagens utnyttjande av mdjligheterna. Hindren kan ligga
savél pa utbudssidan som pa efterfragesidan. Man bor dock vara
forsiktig, nér det géller att generalisera angédende sméa och medel-
stora foretag. Det dr fraga om en heterogen samling foretag, dér
nagra ar tekniskt avancerade och andra inte, ndgra har gott om re-
surser 1 form av kapital, kompetens och kontakter medan andra inte
har det. Néagra gor redan afférer pa internationella marknader, andra
vander sig enbart till lokala marknader. En grupp &r verksam inom
informations- och kommunikationsteknologi, andra tillverkar enkla
produkter. Smé och medelstora foretagen har dérfor skiftande forut-
sattningar, nér det géller att anvénda sig av e-handel och andra
mojligheter den elektroniska informations- och kommunikations-
tekniken erbjuder.

Pé utbudssidan kan méangfalden av portaler och bristen pa strukture-
ring av deras informationsutbud utgora ett hinder for att borja ut-
nyttja e-handel. Den brist pé strukturering, systematisering, stan-
dardisering och allmén lésvéanlighet som utmérker manga hemsidor,
som portalerna erbjuder access till, kan ocksa erbjuda stora svérig-
heter for den som inte &r van att sdka information. Det &r tidskré-
vande och anstrangande att leta.

Fortfarande maste transparensen beddmas vara lag vad avser mgj-
ligheterna att jaimfora foretag som anvénder sig av olika portaler.
Den som vill gora dylika jamforelser mellan foretag och mellan
deras erbjudanden maste sjélv ldgga ner arbete pé att extrahera och
systematisera den information som hdmtas hem, alternativt kopa
bearbetningar. Férmodligen kommer det att ske en utsortering och
koncentration inom portalbranschen, liksom i andra "infant indu-
stries", vilket kan leda till att den nuvarande heterogeniteten mins-
kar. Ett bittre utnyttjande av informations-analytiker och -méklare
vore nog onskvért. Férhoppningsvis kommer ocksa kraven pa lés-
barhet och ldsarvéinlighet i allmdnhet hos hemsidor och annan in-
formation som ldggs ut pa nétet att 6ka. Handbdcker 1 @mnet finns
redan. (Steffano & Ellis 2000, Veen 2001).

Déremot ar transparensen hog i inkops- och forséljningsportalerna
eftersom man i manga fall gor avslut efter nagon form av auktion. I
vissa fall kan deltagarna i auktionen fa se de andras bud, men detta
giller inte i alla fall. Auktionsforfaranden och den transparens de
leder till gor det sannolikt att priskonkurrensen kan dka. I varje fall
har det angivits som ett av syftena med att konstruera dylika porta-
ler.
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Négra beldgg for att smé och medelstora foretag skulle diskrimine-
ras har inte stétt att fa. En stor del av den information som erbjuds
ar gratis. De priser som tas ut for olika tjénster dr antingen lika for
alla, eller baserade pa pris efter prestationsprincipen. Om storre
foretag fick betala mer for en viss tjénst én mindre foretag skulle
det innebéra en form av subventionering av de mindre foretagens
verksamhet.

Hindren pa efterfragesidan for de smé och medelstora foretagens
aktiva och framgéngsrika deltagande i e-handeln har flera dimen-
sioner. Ett litet foretag har, definitionsmaéssigt, en liten budget,
vilket ju paverkar deras forméga att betala till exempel annonser,
sOk-, konsult- och méklartjanster.

For att kunna delta aktivt i e-handel maste foretaget, antingen det ar
stort eller litet, investera i utrustning i form av hard- och mjukvara
av olika slag. Utbildning av personal for e-handel eller rekrytering
av personal med lamplig kompetens maste ocksa ske. Eftersom
utvecklingen gér sa pass snabbt maste den initiala investeringen
sedan underhallas genom kontinuerliga uppgraderingar och uppda-
teringar, vilket dr forknippat med kostnader. Den information som
laggs ut pa ndtet maste standigt hallas aktuell, vilket krdver att
nagon anstilld tar pa sig denna uppgift.

For att bli framgangsrikt inom e-handel, méste foretaget anpassa
den organisatoriska infrastrukturen till det nya séttet att gora affa-
rer. En av anledningarna till dotcom-féretagens manga och dyrbara
misslyckanden forefaller ha varit att manga inte skaffat sig en fun-
gerande infrastruktur. Flera forefaller ocksé ha saknat kunskaper
om villkoren i den bransch de givit sig in i.

Organisatoriska fordndringar ar problematiska for alla foretag. I
GEAs projekt Svea-undersokning uppfattades fastlastheten vid
gamla vanor och rutiner som det storsta hindret for att utnyttja
elektroniska afférer, inte kostnader. En antydan om hur stora hinder
dessa dr kan ges genom en jédmforelse med andra om-organiserings-
projekt. Business Process Re-engineering, det vill sdga att bygga
foretagets organisatoriska arkitektur efter processer och inte funk-
tioner, var ett mycket populdrt recept for nagra ar sedan. Trots att
manga larobocker skrevs 1 &mnet och trots att manga konsulter
arbetade med att hjdlpa foretagen implementera det nya tinkandet,
har det rapporterats att cirka 70 procent av alla projekt misslycka-
des och inte levde upp till sina mal. De sma och medelstora foreta-
gen utgdr inget undantag, nér det giller organisationsforandringar.
Som exempel kan ndmnas att ménga smaforetag klarar tillvaxtpro-
blematiken déligt, d& de inte formar &ndra och anpassa sin organi-
sation till den nya situationen. (Anell & Wilson 1999).
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Det brukar framhaéllas att utnyttjandet av e-handel bor inlemmas i
foretagets strategiska tinkande. (Chen 2001). e-handeln bor vara en
forlangning av den interna processtyrningen och inte nagot som

299

“klistrats pa” i slutindan av produktionsprocesserna.

Det mindre foretaget dras med en rad smadriftsnackdelar, som kan
innebdra att det inte dr konkurrenskraftigt i e-handelssammanhang.
Det kan exempelvis ha svért att ta stora order pa grund av kapaci-
tetsbegrénsningar. Det kan ha svart att leverera vid 6nskad tid och
pa onskad plats. De sma volymer som ett litet foretag omsétter kan
medfora att distributionskostnaderna blir relativt hogre dn konkur-
renternas. Kostnader for misstag som for ett stort foretag betyder en
kénnbar forlust, kan bli 6desdigra for ett litet foretag.

Systematisk analys och rationella 6verviaganden borde ligga bakom
beslutet att satsa pa e-handel. Exempel pé fragor som foretagsled-
ningen borde stilla sig kan vara: Lampar sig foretagets tjénster och
produkter for e-handel, hur stor andel av verksamheten kan tdnkas
inga i ett e-handelssammanhang, vilka kostnader och intékter kan
satsningen tinkas medfora pé kort och pé lang sikt, har verksamhe-
ten tillrdcklig kapacitet for nya order, finns tdnkbara partners? E-
handel forutsitter att inte bara informationsflodena hanteras rétt, de
fysiska flodena maste ocksa fungera vél. Nu talar man till exempel
om e-logistik och menar att kunderna har borjat stélla hoga krav pa
leverantdrerna, nér det giller ledtider, leveransprecision och flexi-
bilitet. I vissa fall erbjuder portaldgaren hjilp med logistik och
hantering av betalningar. Slutligen kan det tilldggas att ménga sma-
foretag dr verksamma inom omraden, som inte dr direkt lampade
for e-handel, till exempel personliga tjénster, eller deras verksamhet
ar begréansad till en sniv lokal kundkrets.

5.8  Slutsatser och sammanfattning

E-handel och e-commerce erbjuder en miangd fordelar for bade
stora och smé foretag. Det har inte gatt att 4 beldgg for tesen att
sma och medelstora foretag skulle diskrimineras i sammanhanget.
Déremot drabbas de formodligen av en rad problem och svarigheter
som hinger samman med deras storlek. Det storsta hotet mot ett
mindre foretag ligger dock i att odverlagt och utan tillrdckliga for-
beredelser, nér det géller struktur och strategi, kasta sig over omra-
det. Att delta i e-handel pa ritt sétt kan emellertid ge konkurrens-
fordelar. Pa sikt kommer dessa troligen att minska, men att inte
delta blir da i stéllet en konkurrensnackdel. Intresserade potentiella
partners, kunder eller leverantorer finner inte foretaget. Andra
foretag, som Volvo, accepterar inte leverantdrer som inte anpassat
sig till deras variant av elektronisk handel. En “digital divide” som
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giller foretag och inte som nu individer, kan komma att uppsta.
Vare sig de vill eller inte, kommer det teknologiska imperativet att
tvinga de flesta foretagen att anpassa sig till den nya afféarslogiken.

I dagslaget finns dock ett rikligt utbud av bade nationella och inter-
nationella portaler, som ocksa ldmpar sig for sma och medelstora
foretag. Dessutom finns flera organisationer som ger hjélp och
véagledning till de sma och medelstora foretag, som vill ge sig i kast
med e-handel.

E-handeln erbjuder mojligheter till nya affarer genom virtualisering
och globalisering. Avregleringar och sinkta granshinder bidrar
ocksa till detta. E-handel och e-commerce kan ocksa betraktas som
ett utvecklingsblock, dir nya foretag kan véxa fram. Samtidigt
tvingar en vaxande e-handel fram omstruktureringar av existerande
system for hantering av informations- och varufldden.

E-handeln forstirker existerande tendenser. Det géller till exempel
inlasnings- och utldsningseffekter, nar de stora foretagen bestam-
mer sig for att arbeta med ett begridnsat urval underleverantorer.
De sma och medelstora foretagen delas upp i "insiders" och "out-
siders". De mindre foretag som kommer med 1 kretsen av utvalda
far da en fordelaktig position som "insiders" i jamforelse med dem
som forkastades vid granskningen. Men positionen kan, som sagt,
bli mycket sarbar, om de blir beroende av en eller nagra f& kunder.

De storre foretagen kan allmént tillkdnnage sina villkor for de
foretag som vill bli eller fortsdtta vara underleverantorer till dem.
De som inte vill eller kan anpassa sig till dylika krav, blir aldrig
beaktade som potentiella partners. Kraven pa att underleverantéren
skall delta i produktutvecklingsarbetet har skérpts, vilket av
naturliga skil utestéinger sddana sma foretag som saknar resurser.

Motsatsen till resonemanget ovan ér att de framtida relationerna
mellan stora och sma foretag blir mer kortsiktiga, nér allt fler trans-
aktioner genomfors elektroniskt. Det vill séga att "trolosheten" kan
Oka. Intresset for att bygga upp och bibehélla 1dngsiktiga relationer
med palitliga partners kan minska, nér det blir lattare att vélja och
vraka mellan erbjudanden.

Vad giller innehéllet i erbjudandena kan ocksa tva motsatta hypote-
ser formuleras. A ena sida kan man anta att likformigheten mellan
erbjudanden kommer att 6ka. E-handeln underléttar for konkurre-
rande foretag att bevaka varandra och snabbt anpassa sig till var-
andra. Konkurrentbevakning var, som sades tidigare, ett ganska
populédrt sitt att anvdnda ndtet. Det dr inte uteslutet att innovationer
och ny design kommer att hirmas av kopiatorer och imitatorer
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snabbare #in som nu sker. A anda sidan kan man gora det motsatta
antagandet, det vill séga att likformigheten kommer att minska.
Foretagen kommer att anstrdnga sig mer att gora sina erbjudanden
sa olika konkurrenternas om mojligt, for att sérprageln — antingen
den &r "falsk" eller "dkta" — skall kunna motivera ett hogre pris. Om
foretagen viljer att alltmer konkurrera med variationer och
"options" i sina erbjudanden och mer "one-to-one marketing", det
vill séiga att marknaden mer foreter de drag som kdnnetecknar mo-
nopolistisk konkurrens, kommer transparensen att forbli 1ag och
priskonkurrensen minska.
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Appendix A I NOU 2000/0231-28 funna databaser

NOU fann i sin kartldggning f6ljande, allmént tillgdngliga
databaser:

- www.api.se /API Online (alla typer av upphandlande enheter
och leverantorer.

- www.ajour.se/Anbudsjournalen (alla typer av upphandlande
enheter och leverantorer)

- www.ebl.se/ Euro Business Link (alla typer av upphandlande
enheter och leverantorer)

- www.anbud.foretagsfakta.se/Foretagsfakta Information &
Ekonomi AB (alla typer av upphandlande enheter och
leverantorer)

- www.sverigebygger.nu/Informationsgruppen
AB/SverigeBygger (byggmarknaden)

- www.lf.se/Landstingsférbundet (landsting, landstingségda
bolag och Landstingsférbundet samt samtliga leverantorer)

- www.info.opic.com/OPIC (alla typer av upphandlande enheter
och leverantorer)

- www.vvs-slussen.com/VVS Slussen (privat och offentliga upp-
handlingar, oavsett viarde samt VVS-, inneklimat- och energi-
foretag).

I mindre skala erbjod Roaming Factory, (www.e-avrop.com) och
Vistra Sveriges Upphandlings AB (VUAB),(www.vuab.se), annon-
serings- och soktjanster pa sina web-sidor.
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Appendix B Grinslosa affarers information om portaler med upp-
gifter om offentlig upphandling

I Sverige:

- Kommuner och landsting (sddana som anviander egna hemsidor
for upphandling)

Arkitektupphandling (for bestéllare och leverantdrer inom bygg-
sektorn)

- Upphandlingsbolaget (Goteborgs stads partner i upphandlings-
fragor)

- VVS Slussen

- AnbudsPoolen (anbudsgivaren betalar endast for bestélld infor-
mation. Att annonsera eller soka dr gratis)

- API Online (offentliga och privata upphandlingar)

- EBL offentliga upphandlingar dver troskelvérdena)

- Electronic Euromarket (samtliga upphandlingar frén TED.
Systemet kan erbjuda automatisk bevakning och notifiering per
e-mail. Forfragningar fran en stor mangd privata foretag i
Europa ingar ocksa)

- Exportradet (Exportradets upphandlingsnytt innehaller tva delar,
namligen upphandlingar finansierade av olika bistandsorgan

samt TED)

- Foretagsfakta Online (offentliga och privata upphandlingar fran
EU, EFTA och Gatt samt 0stra Europa)

- Kommentus (kommunala upphandlingar)

- Medinsite (upphandlingar av medicin)

- OPIC (anbudsunderlag fran Sveriges 4.000 upphandlande enhe-
ter, bevakning av offentliga upphandlingar, analystjénster samt

en anbudsskola

- SEMA Group InfoData (on-lineuppkoppling mot egen TED-
databas, automatisk bevakning)

- Svenska Handelshuset AB (svensk och internationell offentlig
upphandling, struktureringstjénster)



123

Inom EU:

Procurements and grants (Europakommissionens upphandlingar)
- Tenders Direct (upphandlingar inom EU samt nyhetstjanst)

- EU business (urval ur TED)

- Business Information Publications (upphandlingar inom EU)

- SIMAP:s register 6ver upphandlingsforetag

The European Bank for Reconstruction and Development (upp-

handlingar i Central- och Osteuropa och det forna Sovjet som
finansieras av banken)
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Appendix C Exportridets adresser till ndgra av de stora nétverken

- Thomasregister.com (en foretagskatalog med 6ver 155 000
foretag 1 USA och Kanada.

- Merkant.com (handelsforum for svensk dagligvaruhandel)
- Freemarket.com (neutral marknadsplats)

- Tpn.geis.com (General Electric och flera andra stora
amerikanska foretag).
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6  Auktioner pa Internet

Fredrik Andersson och Karl Arnberg
Lunds Universitet

6.1 Inledning

Elektronisk handel har varit foremal for ett betydande intresse
under senare ar och detta intresse har bestatt trots det bakslag som
drabbat stora delar av ”’den nya ekonomin” under 2000 och 2001.
Huruvida och i vilken omfattning elektronisk handel kommer att
ersitta traditionell detaljhandel far idag anses vara en helt 6ppen
fraga.33

Parallellt med vanlig e-handel har handelsplatser for auktioner pa
Internet uppstatt. P4 dessa handelsplatser bjuder privatpersoner och
ibland foretag ut varor till férsiljning genom en auktion som
genomfors pé Internet. Deltagare kan via webbsidor bade liagga bud
och fa information om t.ex. objektet som auktioneras och dittillsva-
rande budgivning. Det star klart att denna typ av handel inte &r sir-
skilt omfattande 1 Sverige idag, men det star ocksa klart att den natt
en betydande utbredning i USA, dér handelsplatsen eBay etablerat
en stark position bade i absoluta termer och relativt andra, konkur-
rerande, handelsplatser.

Syftet med denna rapport ar att studera forekomsten av Internet-
auktioner i Sverige och att analysera potentiella konsekvenser ur ett
konkurrensperspektiv. For att uppna detta syfte gor vi en genom-
géng som omfattar framfor allt tre saker: For det forsta gor vi en
relativt fyllig genomgang av teorin for auktioner; vi diskuterar den
grundmodell som anvénds i analysen av auktioner, samt ett antal
komplikationer av direkt relevans for Internetauktioner. For det
andra redovisar vi det empiriska material vi samlat in om fore-
komsten och omfattningen av Internetauktioner i Sverige; denna
redovisning innefattar en relativt oversiktlig genomgang av hela
den svenska marknaden samt ett mer noggrant studium av ett stort
stickprov av auktioner fran en av de storre svenska handelsplat-
serna. For det tredje diskuterar vi utfallet av den empiriska

33 [ Konkurrensverket (2001) ges en oversikt ver svensk e-handel; Friberg m.fl. (2000)
diskuterar konkurrens mellan e-handel och traditionell detaljhandel for nagra produktgrupper
och gor ocksé en empirisk utvérdering av prissittningen pa de tva delmarknaderna.
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undersokningen i ljuset av andra studier av Internetauktioner; dessa
andra studier avser i samtliga fall Internetauktioner i USA.

Efter denna genomgéng diskuterar vi de slutsatser som kan dras.
Vér huvudslutsats ér att Internetauktioner dnnu inte natt sirskilt stor
utbredning, men att de icke desto mindre skapar mdjligheter till
handel med vissa typer av objekt som det varit svart att etablera
fungerande handel med tidigare. Detta dr vidare entydigt positivt ur
samhéllsekonomisk synpunkt. Handelsplatserna forefaller ange-
lagna om att undvika att handeln stors av brott mot auktions- och
handelsreglernas anda och bokstav. Det pagér en viss koncentration
av den for ndrvarande relativt fragmenterade branschen och detta ér,
tror vi, snarast positivt for branschens tillvixt. Pa sikt kan koncent-
rationstendenserna motivera en ndrmare granskning av konkurren-
sen, men detta forefaller for 6gonblicket ganska avlagset.

Rapporten dr disponerade pé foljande satt: [ avsnitt 2 gér vi igenom
teorin for auktioner och i avsnitt 3 gar vi igenom resultatet av vart
empiriska material om forekomst och omfattning av Internetauktio-
ner i Sverige. I avsnitt 4 redovisas och diskuteras ytterligare négra
aspekter av det empiriska materialet och jamforelser gérs med exi-
sterande forskning. I avsnitt 5 analyserar vi handelsplatsernas roll
och betydelse och i avsnitt 6 sammanfattar vi véra slutsatser.

6.2 Teori

Auktionen som institution dr mycket gammal. Trots detta var det
forst i och med William Vickreys (1961) sedermera Nobelprisbeld-
nade bidrag som auktioner blev foremal for mer systematisk ana-
lys.34 P4 senare tid har intresset for auktioner kommit att oka i sam-
band med utauktioneringen av spektrumréttigheter for bl.a. mobil
telefoni i savdl USA som i Europa. Dessa auktioners storlek i kom-
bination med att de dr behéiftade med diverse icke-triviala ’design-
problem” har lett till intensifierade forskningsinsatser pd omradet
(se t.ex. Klemperer, 2001).

Den teoretiska forskningen kring auktioner har producerat en klas-
sificering och ett antal relativt starka resultat for sirskilda klasser av
auktioner. Fortsdttningen av detta avsnitt kommer att 4gnas at en
genomgang av ett antal resultat fran teorin med relevans for Inter-

34 Detta pastaende &r givetvis — som alla dylika pastdenden — en sanning med modifikation.
Det sagda forefaller emellertid i allt vdsentligt vara sant for analyser som beaktar det
interaktiva elementet i en auktion — att en deltagares dverviganden maste ta hansyn till andra
deltagares beteende. Mycket av de analyser av auktioner som gjordes under den forsta
perioden efter 1961 skedde f.6. inom operationsanalysen snarare dn inom nationalekonomin.
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netauktioner. Dessutom kommer torgfunktionen” hos de webbplat-
ser som bedriver auktioner pé Internet att diskuteras.

Auktioner forekommer i mer eller mindre komplicerade samman-
hang. Till exempel kan upphandlingen av ett entreprenadavtal eller
inkdpet av ett vapensystem vara foremal for en auktion. I sddana
fall maste en rad aspekter av det slutgiltiga kontraktet regleras i
samband med budgivningen, som dessutom i dessa fall handlar om
att bjuda sé lagt som mgjligt. I detta avsnitt, liksom i rapporten i
Ovrigt, ar vi 1 huvudsak intresserade av auktioner dar kopare kon-
kurrerar om att kdpa ett (enkelt) objekt som séljaren vill sédlja sa
dyrt som mojligt. Vi kommer vidare att anvinda budgivare och
kdpare synonymt

6.2.1 Auktioner - elementa

Den vanligaste och mest kénda auktionsformen &r den engelska
auktionen (English auction”, eller ”ascending oral auction”) dar
kdpare muntligt 1agger successivt hogre bud tills ingen langre vill
bjuda dver det dittills hogsta budet. I en engelsk auktion observerar
kdparna varandras bud och auktionen kallas dérfor oppen.

En annan vénligt forekommande typ av auktion &r den slutna
forstaprisauktionen ("first-price sealed-bid auction”, eller ”high-bid
auction”) dér kdparna parallellt limnar (mer eller mindre bokstav-
ligt) forseglade bud och den hégste budgivaren vinner och betalar
sitt bud. Denna auktionsform &r vanlig i samband med upphand-
lingar av olika slag.

Det finns ytterligare tvé auktionstyper som dr mindre vanligt fore-
kommande men konceptuellt viktiga i all analys av auktioner. Den
ena ar den holldndska auktionen ("Dutch auction”, eller
”descending auction”) dér séljaren fran ett hogt utgdngsbud ropar ut
successivt lagre priser tills ndgon kdpare deklarerar sin vilja att
kopa, varvid auktionen slutar och kdparen vinner objektet och be-
talar det sista priset som ropats ut. Den andra ér den slutna andra-
prisauktionen (”second-price sealed-bid auction”) som &r identisk
med den slutna forstaprisauktionen sa niar som pa att vinnaren —
som dr den som givit hdgsta budet — inte betalar sitt eget bud, utan
det nist hogsta budet.3s

35 Det finns ocksé en uppsjo andra auktionstyper, t.ex. den dér alla — bade vinnaren och de
andra budgivarna — betalar sina respektive bud (“all-pay auction”), ndgra sddana ndmns i
Riley och Samuelson (1981, avsn. II).
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En enkel men viktig insikt betrdffande de olika auktionstyperna &r
att det finns en néra sldktskap mellan den hollédndska auktionen och
den slutna forstaprisauktionen och en ndstan lika néra sldktskap
mellan den engelska auktionen och den slutna andraprisauktionen.
De tva forstnimnda auktionerna kan ségas vara strategiskt ekviva-
lenta 1 meningen att en budgivare stills infér samma strategiska
problem, ndmligen att bestimma ett bud som man &r villig att betala
—1 den holléndska auktionen anger detta nir man ska bjuda, i den
slutna forstaprisauktionen anger det budet. Sléaktskapen mellan den
engelska auktionen och den slutna andraprisauktionen ar av samma
karaktér: budgivningen i en engelsk auktion stannar, ungefér, nir
den person som har den nést hogsta ”smértgransen” for sin budgiv-
ning slutar bjuda, vilket innebér att personen med den hogsta
smartgransen vinner objektet till, ungefér, den nést hogsta smért-
gransen. Det som komplicerar ekvivalensen ér (férutom det
“ungefar” som kommer av budhojningarnas storlek) att budgivarna
observerar varandras budgivning och att detta kan vara av vérde i
den fortsatta budgivningen.3¢

Det faktum att den engelska auktionen ar néra besldktad med den
slutna andraprisauktionen (man talar ibland om den engelska auk-
tionen som en oppen andraprisauktion) dr viktigt. En manifestation
av sldktskapen ér att bada auktionerna har egenskapen att en budgi-
vare bor bjuda — dvs. sluta hoja sitt bud i den engelska auktionen
och just bjuda i den slutna andraprisauktionen — precis sa mycket
som han eller hon anser att objektet ar vért; detta dr dessutom sant
oavsett hur de andra budgivarna beter sig.37 I en forstaprisauktion
kommer buden i jimvikt att vara lagre &n budgivarnas vérderingar.

Auktioner — viktiga distinktioner och resultat

En central distinktion av stor praktisk och teoretisk betydelse for
auktioner &r den mellan privat virdering ("private values”) och
gemensam virdering ("common values™). I en auktionsmiljé med
privat vardering géller att en kdpares vardering av ett objekt inte
paverkas av andra kdpares vérdering av objektet. Ett enkelt exempel
pa detta dr utauktioneringen av en chokladkaka (av ként mérke)
eller en konsertbiljett. I den andra dndan av skalan — fullstandigt

36 [ teoretiska analyser av engelska auktioner modelleras de ofta som “japanska auktioner”:
det liggande budet anges av en “métare” som alla observerar och som anger successivt hogre
bud; budgivarna bjuder métarens vérde tills de hoppar av (genom att trycka pa en knapp); vid
varje avhopp annonseras att en kopare hoppat av. Denna process fortsitter tills endast en
kopare aterstar; denne vinner objektet till det pris métaren visar.

37 Detta ar litt att visa (se t.ex. Schotter 2001, s. 243), men ett sadant bevis ligger utanfor
denna rapports ambitioner. Om koparnas vérdering av objektet hanger ihop behdver
péstdendet formuleras en smula mer allmént for den engelska auktionen p.g.a. just det
informationsinnehall i budgivningen som ndmndes i texten.
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gemensam vérdering — géller att objektet har samma vérde for alla
kopare; ett exempel pé fullstindigt gemensam vérdering &r utauk-
tioneringen av ett vardepapper.

I ménga fall beskrivs situationen givetvis bést som ett mellanting
mellan dessa extremer, men det kommer att visa sig att en viktig
skiljelinje gar mellan auktioner med (i allt vdsentligt) privat varde-
ring och auktioner med ett patagligt inslag av gemensam vérdering.
Som exempel péd den forra av dessa kategorier kan man ta standar-
diserade elektroniska komponenter och som exempel pa den senare
kan man ta antikviteter.

Utover de enkla observationerna ovan om de vanligaste auktions-
formerna och dessas inbdrdes forhallande som diskuterades ovan
finns ytterligare tva fundamentala och relativt allméngiltiga resultat
om en stor klass av auktioner. Dessa tva &r forekomsten av vinna-
rens forbannelse ("winner’s curse”) och satsen om intdiktsekviva-
lens (’the revenue equivalence theorem™).

Vinnarens forbannelse ar relevant néarhelst det finns ett inslag av
gemensam vérdering. Forbannelsen bestar i att vinnaren av en auk-
tion med gemensam vardering ofta har 6verskattat objektets virde. I
modeller antas typiskt alla budgivare gora vintevirdesriktiga skatt-
ningar (med det ”sanna” véirdet som véntevirde) av objektets virde:
Om budgivarna ér ndgorlunda lika kommer den som gjort den
hogsta skattningen att vinna. Den hogsta skattningen bland ett antal
viantevardesriktiga skattningar dr i genomsnitt storre dn véntevirdet,
dérav Gverskattningen. Observera att vinnarens forbannelse inte
nodvindigtvis innebdr att vinnaren blir lurad eller betalar for
mycket — en rationell budgivare kommer att bjuda mindre &n sin
uppskattning p.g.a. (bland annat) vetskapen om den beskrivna logi-
ken. Observationen pekar emellertid pé vikten for varje kopare att
ta hinsyn till denna logik.3® Som vi ska se kan effekterna av vinna-
rens forbannelse forstirkas pé ett sitt som undergriver auktionens
syfte om koparna ar olika.

Satsen om intdktsekvivalens anger forutséttningar under vilka en
stor klass av auktioner ger samma forvdintade intdkt for siljaren.
Forutsittningarna ér att koparna ér lika, att deras privata informa-
tion om objektets virde ar statistiskt oberoende samt att de inte har

38 Det finns utan tvekan exempel pé vinnare som inte uppmérksammat logiken och rakat illa
ut. Klemperer (1999) uppmérksammar ett tidigt exempel, ndmligen den mycket kortvarige
kejsar Julianus i Rom som kopte dmbetet i en auktion ordnad av lokala militdra styrkor efter
det att dessa mordat foretradaren; efter tva veckor i ambetet mordades Julianus av tillresta
militdra styrkor under ledning av den foljande och mer langvarige kejsar Severus (Gibbon,
1776, band 1, kap. 5).
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riskaversion.3? Under dessa forutsdttningar séger satsen att olika
auktionsformer inom en stor klass — som innehéller alla hittills be-
skrivna auktioner och ménga fler — &r likvéardiga ur sdljarens syn-
punkt; det finns alltsa ingen generell rangordning mellan t.ex. de
beskrivna auktionsformerna. Forutséttningarna &r visserligen
ganska restriktiva, men det &r latt att peka pa exempel dér de ar
approximativt uppfyllda. Auktioner dir smé belopp &r inblandade
och dir objekten dr foremél for privat vérdering torde vara bra ex-
empel. Vi kommer att dterkomma till konsekvenserna om dessa
forutséttningar inte dr uppfyllda.

Auktioner och virtuella torg

En egenskap hos néstan alla auktionsplatser — pa Internet eller an-
norstddes — dr att de ocksa &r organiserade marknadsplatser dar
aktdrer som inte kinner varandra kan motas. Denna observation kan
forefalla banal, men har den viktiga konsekvensen att handel via de
webbplatser som organiserar Internetauktioner konkurrerar med
andra handelsplatser for samma typ av objekt. Manga objekt som
handlas genom Internetauktioner forefaller vara sadana som eljest
skulle handlas pa mindre organiserade marknader — t.ex. via privata
annonser — eller inte handlas alls. De organiserade handelsplatserna
kan dirvidlag tillhandahalla vissa kontroll- och garantifunktioner
som underléttar kontakten och tilliten mellan kdpare och séljare.

Svagt organiserade marknadsplatser moter framst tva typer av pro-
blem, ndmligen bedrégeririsker och kvalitetsproblem i vid mening.
Problemet med bedrégerier &r uppenbart — handelsplatser som &r
organiserade pa ett sadant sitt att lagstiftning om kopares och silja-
res dtaganden &r svar att tillimpa &r mindre attraktiva (for lagliga
transaktioner) dn handelsplatser dir den &r latt att tilldmpa. Handel
mellan privatpersoner dir betalning och leverans sker utan att ko-
pare och séljare mots fysiskt ar utan tvekan ett exempel dir bedré-
geririsken dr pataglig och rittslig uppfoljning av bedrégerier ar ett
trubbigt instrument. De potentiella kvalitetsproblemen torde ocksa
vara uppenbara. Av skél som redan ndmnts ar det svart for en ko-
pare i en anonym transaktion att hdvda att den kdpta varan inte le-
ver upp till rimliga forvéntningar betraffande kvaliteten. I national-
ekonomisk terminologi moter parterna ett “adverse selection”-pro-
blem. Denna typ av problem uppmérksammades forst av Akerlof
(1970). Han visar hur en marknad for begagnade bilar bryter
samman p.g.a. kOparnas ovetskap och siljarnas vetskap om

39 Riskaversion innebir att en kopare foredrar ett sakert (penning)utfall framfor ett
slumpmassigt utfall som i genomsnitt genererar samma varde som det sékra utfallet.
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kvaliteten.40 Diarmed star det ocksa klart hur organisationen av
marknadsplatser kan vara viktig for att transaktioner ska komma till
sténd.4!

Auktioner — komplikationer

Lat oss som avslutning pa detta teoriavsnitt diskutera hur forand-
ringar i vissa av de forutséttningar som hittills diskuterat och fran
vilka bl.a. ekvivalensen mellan en engelsk auktion och en sluten
andraprisauktion och satsen om intéktsekvivalens hérletts.

Antal kopare. Betydelsen av antalet kdpare beror kritiskt p& huru-
vida auktionen har privat eller gemensam virdering. Under (i hu-
vudsak) privat vardering star det klart att de vanliga” auktionerna
— dvs. de som ndmndes i inledningen till detta avsnitt — inte paver-
kas s& mycket om antalet kdpare ér oként sé linge koparna ér lika i
relevanta avseenden. Det star ocksa klart att sdljaren har allt att
vinna pé att s manga kopare som mojligt deltar i en auktion.*2
Dessa observationer géller inte allmént vid gemensam virdering,
dven om det ar viktigt att papeka att motexempel bygger pa i det
niarmaste fullstdndigt gemensam virdering.3

Asymmetrier. Analys av auktioner med kopare som &r sinsemellan
olika — dessa kallas ofta asymmetriska auktioner — ar mycket
mindre utvecklad dn analysen av det symmetriska fallet. Analysen
beror dven hér pa huruvida man har med privat eller gemensam
vardering att gora. For privat vardering kan tva observationer goras:
For det forsta géller inte ldngre satsen om intdktsekvivalens (men
rangordningen av auktionstyperna vad géller intéktsskapande &r
kénslig for hur asymmetrierna ser ut). For det andra ér det inte alltid
sd att rétt kopare vinner — vid privat vardering innebér det en effek-
tivitetsforlust om den som vérderar objektet hogst inte 4r den som
vinner auktionen.*4 Vid gemensam virdering kan asymmetrier fa
mer dramatiska konsekvenser p.g.a. att de kan interagera med vin-
narens forbannelse och ge “’starka” budgivare ett mycket stort

40 Logiken ér att priset inte kan koordinera utbud och efterfragan eftersom kvaliteten hos de
bilar som bjuds ut beror pa priset. Nér priset faller stiger efterfrigan for varje given
kvalitetsniva, men samtidigt kommer séljare av allt for bra bilar att lamna marknaden. Under
vissa forutsittningar leder detta till sammanbrott.

41 Betydelsen av handelsplatser har uppmarksammats bl.a. i forsok att forklara den vaxande
handeln i Europa under medeltiden, se Milgrom m.fl. (1990).

42 McAfee och McMillan (1987) och Bulow och Klemperer (1996); de senare visar att in
“enkel auktion” med N+1 kopare alltid &r béttre d4n en optimal auktion med N kdpare — den
intresserade ldsaren hinvisas till originalartikeln for detaljer.

43 Bulow och Klemperer (2000) anger villkor for att fler kopare ska vara till siljarens fordel.
44 Maskin och Riley (2000).
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Overtag. Lat oss for att forsta varfor betrakta en asymmetrisk auk-
tion med tvé kopare dér den ene &r “’stark” i meningen att denne
sannolikt — men inte sdkert — varderar objektet hdgre dn den andre,
”svage”, budgivaren och dér objektet dr foremal for gemensam
vérdering: Om den svage budgivaren bjuder lite mindre aggressivt
kommer den starke att i genomsnitt vinna oftare — d&ven da denne
inte overskattar objektets varde — vilket gor vinnarens forbannelse
mindre for den starke budgivaren och gor det optimalt att bjuda mer
aggressivt. Detta, i sin tur, forvirrar vinnarens forbannelse for den
svage budgivaren som dirfor finner det optimalt att bjuda an
mindre aggressivt... Denna logik gor att smd asymmetrier forstérks
i auktioner med gemensam virdering.*> Det ér stir dessutom klart
att detta problem &r speciellt stort for engelska auktioner och att
forstaprisauktioner &r mindre kénsliga &n andraprisauktioner
(Klemperer, 1998).

Korrelation. Sa fort det finns ett inslag av gemensam vérdering ar
kdparnas vérderingar av ett objekt (positivt) korrelerade. Denna
korrelation har emellertid inga konsekvenser for t.ex. satsen om
intdktsekvivalens s lange inte kdparnas privata information &r
“korrelerad”. Det dr naturligt, men inte nddvéndigt, att képarnas
privata information dr (positivt) “korrelerad” vid gemensam vérde-
ring.46 Nir kdparnas privata information ar positivt ’korrelerade” s&
faller ekvivalensen mellan auktionstyperna och en engelsk auktion
ger storre forvintade intdkter dn en sluten andraprisauktion som i
sin tur ger storre forvantade intdkter dn en forstaprisauktion
(Milgrom och Weber, 1982).47

Riskaversion. Nir objekt av stort virde handlas i auktioner ar anta-
gandet om riskneutralitet sannolikt inte uppfyllt. Om budgivarna

45 Klemperer (1998). I ett fall med gemensam vérdering men dir en kopare alltid varderar
objektet lite hogre kommer den starke kdparen alltid att vinna i jamvikt medan den svage
koparen kommer att bjuda mycket forsiktigt (i jimvikt kommer alltsé den starke koparen att
kunna kopa objektet billigt). Med precis detta argument f6rbjods Rupert Murdochs
kabeltevebolag, BSkyB, att kopa fotbollslaget Manchester United. I kampen om
teverittigheter skulle i sa fall BSkyB betala en del till sig sjélv vilket skulle innebéra en
fordel relativt andra tevebolag i just denna mening (Klemperer 2001, s. 9).

46 For att klargora den antydda distinktionen skulle det vara nédvéndigt att i tekniska termer
precisera den modellram inom vilken auktioner analyseras, ndgot som vi avstér ifrdn.
Milgrom och Weber (1982) behandlar problemet. For fullstandighets skull bér papekas att
den “korrelation” som kravs ér det lattice-baserade associationsmattet affiliering
("affiliation”) som dr en ndgot mer krivande egenskap &n korrelation; affiliering &r en
egenskap hos den simultana férdelningen av en familj av stokastiska variabler som &r i
huvudsak ekvivalent med egenskapen att den betingade fordelningen for var och en av de
stokastiska variablerna i familjen har en monoton likelihoodkvot 1 de andra stokastiska
variablerna — dvs. att den optimala skattningen av en variabel 4r en vixande funktion av
realiseringar av andra variabler i familjen. Observera att denna obskyra egenskap har en
naturlig tolkning hér: Var och en av budgivarna skulle bjuda mer om de visste att andra
budgivare varderade objektet hogt.

47 Anledningen ér att det vinnande budet “linkas” till de andra budgivarnas signaler i den
successiva budgivningen och att affilieringsegenskapen gor att denna interaktion i genomsnitt
ar vardefull for séljaren.



har riskaversion genererar forstaprisauktioner storre forviantade
intdkter 4n andraprisauktioner.*8

Samarbete. Samarbete mellan budgivare &r ett problem framst da
ett litet antal budgivare moter varandra vid upprepade tillféllen pa
ett icke-anonymt sétt, ndgot som forefaller ovanligt i samband med
Internetauktioner. Dock finns en koppling mellan faktorer som un-
derldttar samarbete och faktorer som mojliggdr signalering via
dramatiska budhdjningar (“’jump bidding”). De resultatet som finns
pekar pa att det dr lattare att samarbeta i andraprisauktioner &n i
forstaprisauktioner och att 6ppna auktioner underldttar samarbete
jamfort med slutna auktioner.4?

Reservationspriser. Det dr vilkidnt inom auktionsteorin att det ofta
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ar optimalt for séljaren att anvénda sig av ett reservationspris. Detta
betyder att siljaren endast séljer objektet till den hogste budgivaren

om dennes bud natt upp till reservationspriset: Nackdelen for silja-

ren bestar i risken att objektet inte blir salt. Fordelen bestér i att den

forvantade intdkten givet forséljning okar. Bland andra Riley och
Samuelson (1981) har visat att ett positivt reservationspris ar opti-
malt i auktioner med privat och oberoende vardering. Det finns
exempel pa bdde annonserade och hemliga reservationspriser (det
senare betyder i princip att séljaren ocksé agerar som kdpare), for
oberoende privat virdering dr dessa tva former likvérdiga.5?

Sld-tillpriser. Ett fenomen som forekommer i samband med Inter-
netauktioner medan det knappast alls forekommer i traditionella
auktioner &r sla-tillpriser. Ett sla-tillpris ar en spegelbild av ett re-
servationspris i meningen att det sitter en ovre grins for relevanta
bud — séljaren forbinder sig att sélja objektet till sla-tillpriset nér

detta uppnas oberoende av potentiell vidare budgivning. Det faktum

att sla-tillpriser anvénds i sa stor omfattning i Internetauktioner har
forbryllat ménga av dem som studerat auktionerna. Nyligen har
emellertid Budish och Takeyama (2001) visat att sla-tillpriser kan
vara optimala for séljaren d& kdparna har riskaversion. Det ar vart
att notera att en auktion med ett sla-tillpris kan ses som en kombi-
nation av en traditionell auktion och en forséljning till ett bestdmt
pris — Internetauktioner med slé-tillpris kan darfor sdgas vara en
kombination av en traditionell auktion genomford pa Internet och
en traditionell radannons uppsatt péa Internet.

48 ge Riley och Samuelson (1981). Anledningen ar att medan koparna bjuder sina sanna
vérderingar i en andraprisauktion bjuder de mindre i en forstaprisauktion och att skillnaden
mellan virdering och bud i en forstaprisauktion krymper med tilltagande riskaversion.

49 Klemperer (1999, avsn. 9; 2000, avsn. 3.1).
50 se Riley och Samuelson (1981) och éven Bajari och Hortacsu (2000) f6r en diskussion.
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6.3 Auktioner pd Internet i Sverige

6.3.1 Forekomst och omfattning

Huvudfokus i denna rapport &r instéllt pa forekomsten av auktioner
pa Internet i Sverige. I detta avsnitt kommer vi fOrst att ge en Gver-
sikt 6ver sddana handelsplatser med konsumentinriktning i Sverige.
Urvalet hirvidlag ér inte trivialt d& det finns ett mycket stort antal
webbplatser som i en eller annan form bjuder ut nagonting till for-
sdljning genom en auktion. Férutom att utesluta uppenbart oseridsa
platser och platser inrdttade med syftet att sdlja ett enda specifikt
objekt har vi valt att dessutom uteldmna nagot mer systematiska
platser som vi funnit vara av mycket liten betydelse fér markna-
den.! Efter denna genomgéng kommer vi att kort diskutera vad
som bjuds ut och handlas i Internetauktioner. Avsnittet avslutas
med en genomgéang och analys av ett stickprov av auktioner fran en
av de storsta svenska webbplatserna for Internetauktioner, QXL.

6.3.2 Genomgang av svenska auktionsplatser

I avsnitt 8.1 i appendix finns en genomgang av 14 svenska handels-
platser for Internetauktioner. Genomgangen anger i tabellform vad
som géller for de olika handelsplatserna i ett antal viktiga avseen-
den. Ménga av rubrikerna kommer att kommenteras och forklaras i
diskussionen nedan, medan andra torde vara sjalvforklarande. An-
talet objekt.. anger hur manga objekt som var uppsatta for forsélj-
ning vid undersokningstillfdllet52; denna siffra &r ett av de kriterier
som bestdmt urvalet av redovisade handelsplatser. Det finns givet-
vis dven andra métt p& handelsplatsernas storlek — sdlunda hade
t.ex. QXL 240 000 unika besokare i januari 2001 (Jupiter MMXI;
www.mmzxi.com); Tradera hade mer dn 178 000 medlemmar 15/10
2001; iBazar hade mer dn 106 000 medlemmar vid samma tid-
punkt.53 Forlingning.. anger huruvida en auktion automatiskt for-
langs om bud sker mot slutet av den utsatta auktionstiden; som vi
kommer att se i samband med diskussionen om “’sniping” nedan &r
det potentiellt av stor strategisk betydelse om auktioner i den situa-
tionen forldngs eller inte. En Budagent ar ett program som gor det
mdjligt for en budgivare att ange ett hogsta bud, samtidigt som
budgivaren i auktionen endast bjuder sa mycket som behovs for att

51 En mer fullstdndig lista kan erhéllas fran forfattarna.
52 Som var nagon gang under perioden 12-14 juni, 2001.

53 iBazar samarbetar med den ledande Internetauktionshandelsplatsen i USA, eBay, med
uttalade ambitioner att bli ledande i Europa.
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ligga forst; budagenten bjuder dver andra budgivare tills det an-
givna hogsta budet uppnas. Rubriken Specialomrade anger huru-
vida handelsplatsen i friga endast omsétter objekt av vissa typer.
Majlighet till ”sla-tillpris” anger huruvida handelsplatsen erbjuder
sdljaren att ange ett slé-tillpris (vilket, som papekats, betyder att
sdljaren sdljer objektet nér detta pris uppnatts oavsett hur langt auk-
tionen framskridit — eller kan forvintas framskrida). Betygssystem
anger huruvida kopare och séljare ges tillgéng till en aterkopplings-
kanal dér deras omdomen om aktdrer som de handlat med kan ut-
vixlas. Escrow.. ir ett forsdkringsarrangemang som kommer att
berdras nedan.

Diskussion om likheter och skillnader

Det finns en del intressanta skillnader och likheter mellan de olika
platserna som &r vérda att ta upp. Om man studerar platsernas Av-
gifter ser man att en sak som &r gemensam for alla platser &r att
ingen tar ut nagon avgift for att 1dgga upp objekt; det ar forst nér
objekten blir sdlda som séljaren behdver betala for tjansten och
vissa platser dr helt avgiftsfria, bade for kopare och for séljare. Det
ar rimligt att anta att det faktum att det &r gratis att lagga upp auk-
tioner medfor att ménga auktioner ldggs upp “’pa vinst och forlust”.
Det ér ocksé troligt att avgiftsstrukturen leder till att vissa transak-
tioner sker dven efter auktioner dér reservationspriset inte uppnatts:
Kopare och siljare kan utnyttja information genererad i auktionen
for att gora en affar efter auktionens slut. Det stora antalet auktioner
som inte nar avslut avspeglas ocksa i den undersdkning som gjorts
av auktioner pa QXL. Troligen hade andelen auktioner som natt
avslut varit betydligt hdgre om det varit avgiftsbelagt att ldgga upp
auktioner. Lucking-Reiley (2000, s. 248 ff) gér en genomgéng av
andelen avslutade auktioner for nagra av de stora handelsplatserna
for Internetauktioner i USA och finner att den handelsplats som inte
har négon fast avgift for att 1dgga upp en auktion har en avsevért
lagre andel auktioner som slutar med en transaktion.

En skillnad mellan platserna dr hur de bedrivs. Ett flertal fungerar
som annonstorg, dir privatpersoner kan ldgga ut objekt; auktions-
forréttaren kallas i detta fall for ”Listing-agent” i den engelskspra-
kiga litteraturen.>* Det finns dven platser, exempelvis IDG och
yaTack, dér platsinnehavaren Siljer egna objekt.> En tredje

54 Forfarandet att lata konsumenter sdlja till konsumenter kallas ”Customer-to-Customer”
och forkortas C2C.

55 Den engelska termen for detta &r “merchant-site”.
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variant dr Artliebs variant, dér platsen fungerar som en
aterforséljare for vissa glasbruk 5

En annan sak som varierar mellan platserna ar huruvida den budgi-
vare som for tillfallet har det hogsta budet far ndgot meddelande
(Notifikation) om nadgon annan bjuder 6ver. Enda platsen som er-
bjuder nagon annan meddelandeform &n e-post dr Tradera, som
dven skickar meddelanden via SMS.

Det Antal kategorier varje auktionsplats har &r i huvudsak intres-
sant for budgivare, da det underlattar sokningen av objekt. De storre
platserna har féorutom huvudkategorier ett antal underkategorier.
Som exempel kan ndmnas att QXL har upp till tre underkategorier.

Alla auktionsplatser férutom yaTack anvinder sig av engelska auk-
tioner som Auktionsform, vilket innebér att den som lagt det
hogsta budet — som é&r synligt for alla — far kopa objektet till det
priset. Det pépekades i avsnitt 2 att detta &r en dppen andrapris-
auktion. yaTack har dven auktioner med dolda bud och andrapris-
auktioner (ocksa de med dolda bud) déar budvinnarens pris blir det
bud som var nést hogst. Ndimnas i sammanhanget kan BBOnline
som erbjuder kdpauktioner. En sddan innebér att en kdpare lagger
upp en auktion dir han/hon visar sitt intresse for en produkt, séljare
far sedan konkurrera genom att erbjuda sé lagt pris som mojligt.
Vid undersokningstillfallet utnyttjade ingen kdpare denna auktions-
form.

Auktionernas varaktighet (Det antal dagar auktionen varar)
stracker sig fran en timme upp till ett ar. Vissa auktioner saknar till
och med avslutstidpunkt och fortgar tills séljaren fatt ett bud som
han/hon ar n6jd med.

Det krévs vanligen anviandarnamn och losenord bade for att ldgga
ut ett objekt till forsdljning och for att bjuda pa objekt. Alla ”C2C”-
platser har det gemensamt att anvdndarna doljer sig bakom avper-
sonifierade anvindarnamn, som kan lyda i stil med ”Owliel”. Till
skillnad fran personnummer eller for- och efternamn sé ar det, pa
alla platser, forhallandevis enkelt att byta den identitet som Gvriga
anvindare ser.

De betygssystem som en del platser begagnar sig av &r tinkt att
fungera som en vigledning for budgivare. De innebéar som papekats
en mojlighet for deltagare att ge aterkoppling betridffande hur en
handelspartner agerat i olika avseenden. Negativa omddmen kan

56 Analogt med “Customer-to-Customer” kallas detta for “Business-to-Customer” (B2C).
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t.ex. betingas av krangel med betalningar, fordrojning i skickandet
av salda objekt, tillbakadragna bud, med mera. Ett 14gt betyg pé en
sdljare torde leda till att kGpare dr obendgna att ldgga bud pa dennes
produkter. Likasa torde ett lagt betyg pé en budgivare leda till att en
sdljare kan tdnka sig att sdlja produkten till ett lagre pris till nagon
med ett hogre betyg. Dé betygen f6ljer anvindarnamnen — snarare
an telefonnummer, personnummer eller liknande — medfor lattheten
att byta anvindarnamn att syftet med betygssystemet i viss mén
fortas. En person som fétt daligt betyg kan helt enkelt ta sig ett nytt
anviandarnamn och ddrmed ge sken av att vara en ny anvéndare.

Den enda plats som har ett regelritt “escrowsystem” — ett system
for betalningssikring som diskuteras ndrmare nedan — i kombina-
tion med ”C2C” ar Tradera. For att anvédnda sig av detta maste sél-
jaren betala en avgift pa 5 procent till Tradera. Ett annat sitt att
minska osékerheten for kdpare och séljare ar det system som iBazar
och QXL nyttjar. I iBazars system omfattas alla transaktioner av en
forsdkring, medan QXL endast har en forsdkring for kdparen. Det
ar tydligt att dessa funktioner finns for att 6ka bendgenheten att
genomfora distanskop. Péa Bilauktioner erbjuds koparen i de flesta
fall mojligheten att kopa till en tremanadersforsakring och alltid
mdjligheten att undersdka objekten under budgivningsperioden.
Aven Lauritz erbjuder mojligheten att beskada objekten innan man
lagger bud pa dem.

Anmirkningsvért dr att det finns platser som inte har Bindande
bud. Detta giller for BBOnline, E-bud och Lansman Online/DN
(som har tva olika platser men samma dgare och samma objekt). Att
E-bud inte har bindande bud &r naturligt, da lagstiftningen kring
fastigheter gor att endast skrivna kontrakt dr bindande. P& Tjohoo &r
endast budgivarna bundna vid buden; efter budgivningen kan sélja-
ren avgora om nagot av buden nadde upp till 6nskad niva, om inte
behover han/hon inte sélja objektet. Till skillnad fran andra platser
som har mojligheten att anvénda sig av Reservationspris dr det
dolt huruvida denna méjlighet utnyttjas pa Tjohoo.

6.3.3 Kategorisering

Som framgar av redovisningen ovan och i tabell 8.1 sé ar de flesta
handelsplatserna som tas upp dar “listing agents”, dvs. handels-
platser som léater kdpare och siljare motas och som inte sjélva ar
direkt inblandade i transaktionerna (i normalfallet). Det finns ett par
undantag varav nagon, t.ex. Fritidsresor, helt enkelt har startat en
sdljkanal pa Internet. Flera handelsplatser — t.ex. QXL som vi ska
studera ndrmare nedan — ér 6ppna for andra én privatpersoner som
sdljare. De dgnar sig alltsa at bade ”B2C”- och ”C2C”-transaktioner
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och spelar ddrmed en roll som tillhandahéllare av ytterligare en
forsdljningskanal for etablerade foretag och kan potentiellt konkur-
rera med etablerad detaljhandel genom denna verksamhet. Som
kommer att framga forefaller denna verksamhet vara relativt be-
gransad till sin omfattning och vara mindre av ett hot mot etablerad
detaljhandel 4n annan e-handel.

Vir genomgang har inte penetrerat forekomsten av ”’B2B”-handels-
platser pé Internet — dvs. handelsplatser dér foretag kdper och séljer
varor och tjanster av andra foretag. En av anledningarna &r den
blygsamma omfattningen av auktioner i samband med den typen av
verksamhet, en annan &r att det &r svarare att genomfora ett syste-
matiskt studium av de transaktioner som sker. Som vi kommer att
papeka nedan tror vi att auktionskomponenten i det sammanhanget
ar mindre viktig jamfort med andra mojligheter som Sppnas upp i
samband med ”B2B”-handel 6ver Internet

6.3.4 Objekt

Det ér en rik flora av objekt som omsitts i Internetauktioner; i
stickprovet frdn QXL kan man t.ex. hitta sdsongbiljetter till AIK:s
matcher, bilar, mobiltelefoner, konstforemal av olika slag och ocir-
kulerade sedlar.

Denna méngfald ligger vil i linje med det faktum att det inte finns
nagon allméin ekonomisk teori for vilka typer av objekt som siljs
via auktioner snarare dn med listpriser (Lucking-Reiley, 2000, s.
233 diskuterar saken kort). Det finns for 6vrigt ocksa en betydande
méngfald av objekt som séljs via traditionella auktioner. Tva vik-
tiga typer av auktionsmarknader &r t.ex. marknader for farskvaror
som fisk och tulpaner och marknader for antikviteter och konst.

Ett sétt att strukturera den variation som féorekommer &r att dela upp
objekt i sddana som dr foremal for — i huvudsak — privat viardering
och saddana som &r foremal for i huvudsak gemensam vérdering. Ett
annat sétt att dela upp objekt i olika klasser ar att gora distinktionen
mellan unika och icke-unika objekt. Objekt ar unika om de inte utan
vidare kan ersdttas av andra exemplar, medan de dr icke-unika om
de med létthet kan erséttas av andra exemplar.

Att dessa tvé dimensioner inte dr olika namn pa samma sak framgér
av exemplen i figur 1: Aven om kombinationerna unika objekt/
gemensam vérdering och icke-unika objekt/privat véirdering &r van-
ligast — konstauktioner och ravaruauktioner kan nimnas som exem-
pel — finns det utan tvekan auktioner som hér hemma i de andra
cellerna. Traditionella exempel pé auktioner med privat vardering
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och unika objekt ar forséljning av konkursbon (dér t.ex. en plog
eller en harv kan kvalitetsbestimmas i det ndrmaste fullstdndigt och
dar kop i1 allmédnhet inte sker 1 syfte att aterforsilja objekten 1 fraga)
och auktioner och vissa typer av vélgorenhetsauktioner (dir ungefér
det samma kan sdgas om t.ex. ett kg bruna bonor). Traditionella
exempel pa icke-unika objekt som dr foremal for gemensam varde-
ring dr virdepapper av olika slag (nyttan med objektet kommer helt
frén aterforsaljningsmdjligheter och det finns ett stort utbud av ob-
jektet 1 fraga); det samma kan ségas om t.ex. standardiserade mynt-
satser.

Figur 1. Objekttyper

Virdering
Privat Gemensam
Unika Biljetter Konstféremdl
Objekt
Icke-unika CD-skivor, Mpyntsatser av
mobiltelefoner kénd kvalitet

Figur 1 &r dgnad att illustrera att samtliga kombinationer forekom-
mer i samband med auktioner pa Internet; de exempel som ges i
figuren dr hdmtade fran webbplatser for Internetauktioner. Detta
illustrerar i sin tur att Internetauktioner kan vara ett substitut for en
lang rad traditionella transaktioner: Internetauktionshandel med
konstféremal ersitter i viss man traditionella konstauktioner; Inter-
netauktioner med CD-skivor och mobiltelefoner ersétter sannolikt i
forsta hand traditionell privatannonsering for sddana objekt. Vad
giller den “’syddstra” rutan — auktioner med gemensam vérdering
och icke-unika objekt — &r detta sannolikt den minst intressanta i
samband med Internetauktioner — det finns exempel, men inte ex-
empel med samma relevans som vérdepappersauktioner. Vad géller
den nordvéstra rutan, & andra sidan, sé finns hir exempel pé objekt
— t.ex. biljetter for evenemang som snart ska d4ga rum eller resor
som snart ska ga av stapeln — som dr svara att handla med pa tradi-
tionella marknader; den snabbhet som mojliggors av Internetlds-
ningen “Oppnar” marknader som tidigare varit stdngda.
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6.3.5 Objektviarden och omsittning for nagon

Som en del av undersdkningsarbetet infor denna rapport har vi
samlat in och analyserat ett stickprov av auktioner pa handelsplat-
sen QXL, som dr en av de storre svenska Internetauktionsplatserna.
Stickprovet bestar av de 11 142 auktioner som var paborjade den 18
september 2001; auktionernas genomsnittliga varaktighet var 9,2
dagar, varav vi kan dra slutsatsen att ca 8 500 auktioner i veckan
paborjas och avslutas pa QXL. De undersokta auktionerna omsatte
totalt 976 121 kr och detta leder pa motsvarande sétt till uppskatt-
ningen att handelsplatsen omsitter ca 750 000 kr per vecka>’

Av de 11 142 auktioner som vara aktiva vid det aktuella tillfallet
avslutades totalt 940 st, dvs. mindre 4n tio procent, med att en
transaktion skedde; av dessa avslutades 784 som vanliga auktioner i
meningen att hdgsta budgivaren vid auktionens slut vann objektet,
medan 156 st avslutades darfor att ett bud nadde upp till sla-tillpri-
set. Som papekats ligger den laga andelen avslutade auktioner val i
linje med det faktum att inga fasta avgifter tas ut for listning av ett
objekt.

Handeln pa QXL bestar av ren “listing” av privatpersoners objekt,
samt av viss listning av objekt salda av foretag. Séljare kan ange ett
utropspris och ett hemligt reservationspris; de kan ocksé ange ett
sla-tillpris. QXL forsdkrar kopare till ett belopp upp till 5000 kr
med en sjélvrisk pa 250 kr och har ett relativt utvecklat betygs-
system.

57 Det éir virt att notera att attacken mot World Trade Center skedde under
undersokningsperioden vilket mdojligen kan leda till en viss underskattning av antal auktioner
och omsittning; en jimforelse med dagarna innan antyder att denna underskattning inte dr
sdrskilt stor.
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Figur 2. Kategoriandelar, alla avslutade
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Objekt som siljs pa QXL delas in i 18 huvudkategorier. Dessa ér:
Antik & Konst; Barn & Lek; Bilar, Batar & Fordon; Biljetter &
Presentkort; Bocker & Tidningar; Dataprodukter; Film & Musik;
Frimérken & Vykort; Hem & Trédgard; Hemelektronik & Foto;
Klockor & Smycken; Mobiltelefoner; Mynt & Sedlar; Samlarobjekt
& Hobby; Semester & Resor; Spel & Programvara; Sport & Fritid,
Uppfinning & Innovation. I figur 2 visas hur stor andel av auktio-
nerna och hur stor andel av omséttningen som de olika kategorierna
star for 1 alla auktioner som avlutats — dvs. slutat med forséljning av
objektet. For att gora figuren hanterlig har sex kategorier uteldm-
nats; dessa representerar i samtliga fall sma andelar i bada avseen-
dena. Siffror for samtliga kategorier finns i tabell 8.2.1 i appendix. I
tabellen visas siffror dels for alla avslutade auktioner, dels for den
delméngd som avslutades pa vanligt sétt, dvs. som inte slutade med
forsdljning till slé-tillpriset.

Det mest slaende i figur 2 torde vara att mer dn en tredjedel av om-
sdttningen utgors av Bilar, Batar & Fordon, som samtidigt star for

endast 1,9 procent av auktionerna; detta pekar pa att QXL inte en-

dast utvecklats till ett allmédnt annonstorg, utan ocksa blivit en eta-

blerad handelsplats for denna typ av hogvardeobjekt.
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6.3.6 Betydelsen av "sla-tillpriser"

Som ndmnts ar forekomsten av "sléa-tillpriser" nagot som utmérker
Internetauktioner jimfort med vanliga auktioner. Det dr dessutom
ett element som gor utauktioneringen mer lik vanlig utannonsering.
Det dr dérfor av intresse att undersdka om de auktioner som avslu-
tas genom att sla-tillpriset uppnas skiljer sig fran andra auktioner.

Genom att dela upp de avslutade auktionerna — dvs. de som ledde
till transaktion — i vart stickprov i sddana som avslutades genom att
sla-tillpriset ndddes och séddana déar transaktion inte skedde till sla-
tillpriset kan négra jaimforelser goras. For det forsta forefaller for-
delningen av auktioner och omsittning dver objektkategorier inte
skilja sig ndmnvart; detta framgar av tabell 8.2.1 i appendix. Vad
géller det genomsnittliga forséljningspriset pa objekt som salts till
sla-tillpriset sé forefaller det vara nagot ldgre — ndrmare bestdmt
959 kr — an det genomsnittliga forséljningspriset pa objekt som salts
till ett pris understigande sla-tillpriset, som ar 1435 kr. Denna skill-
nad antyder mojligen att ett /agr sla-tillpris kan vara ett medel att
locka fram budgivning och 6ka sannolikheten for forséljning.
Denna skillnad mellan genomsnittliga forséljningspriser dr emeller-
tid inte statistiskt signifikant. Variationen i forsiljningspriser &r sa
stor att inga sikra slutsatser kan dras fran ndmnda skillnad.>8

En jdmfGrelse av antalet bud i de tva fallen antyder en storre skill-
nad. Figur 3 visar budgivning i de fall objektet sélts till sla-tillpris
respektive de fall da objektet salts — men inte till sla-tillpris — for
samtliga kategorier. Som antyds i figuren tenderar auktioner som
avslutas till sla-tillpris att avslutas efter farre bud; detta intryck be-
kréftas av att det genomsnittliga antalet bud i auktioner som slutar
till sla-tillpris &r 4,8 medan det genomsnittliga antalet bud i auktio-
ner som avslutas under sla-tillpris ar 6,8; denna skillnad &r vidare
statistiskt signifikant (p-vdrde 0,001).

Som vi ser det bekriftar dessa observationer bilden av att sla-tillpri-
ser kan anvidndas som ett sitt att gora en annonsering om ett objekt
pa handelsplats for Internetauktioner mer lik en vanlig annons med
fast pris for samma objekt. Det faktum att inga stora skillnader
finns i typer av objekt och prisbildning antyder att varken kdpare
eller sdljare later sig luras av den dndring i forutsdttningar som ett
sla-tillpris innebér.

58 Det statistiska test som ligger till grund for pastaendet ar ett vanligt
normalfordelningsbaserat medelvardestest med skattad standardavvikelse; p-vardet ar 0,42.
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Figur 3. Budgivning, sla-tillpris eller ej
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6.4  Mgjliga jamvikter, problem och ytterligare jAmfo-
relser

6.4.1 Spel mot reglerna

Det finns ett antal uppmérksammade sétt pa vilka kopare och
sdljare 1 Internetauktioner kan bryta mot handelsplatsernas
intentioner om att auktionerna ska genomforas pa ett sidant sétt att
ingen inblandad blir lurad eller otillborligt missgynnad. Vi kommer
forst att rdkna upp och diskutera négra uppmérksammade problem
och sedan sdga ndgot om vad vart och andras arbete kan sdga om
problemens betydelse.>?

59 En genomgang av dessa begrepp och mycket annat finns pé http://www.vintage-
treasure.com/glossary_of terms.htm .
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“Sniping”’

Forfarandet att just fore en auktions stingningstid ldgga ett bud
kallas for ”sniping”. Syftet med strategin &r att ldgga ett bud sa sent
att ingen annan hinner reagera. ”Sniping” far som effekt att den
som ldgger det sena budet kan vinna auktionen, trots att dvriga
budgivare har en hogre betalningsvilja.

Det forefaller orimligt att ndgon auktionsforrattare skulle vidta
sanktioner mot dem som anvénder sig av ”sniping”’-metoden, dér-
emot forekommer det auktionsforlangning, vilket innebér att auk-
tionen forldngs en viss tid, vanligtvis maximalt 15 minuter, om det
laggs nagot bud néra sténgningstidpunkten. Denna forldngning ger
ovriga budgivare mojligheten att 14gga nya bud, varpa auktionen
forlangs ytterligare.

Roth och Ockenfels (2000) undersoker forekomsten av ”sniping”.
De utarbetar dels en modell som visar att ’sniping” i auktioner med
fast sluttidpunkt kan vara effektivt i meningen att det mo;liggor
jamvikter i spelet mellan koparna dir dessa i genomsnitt betalar
mindre &n de gor i jamviktsutfallet i en vanlig engelsk auktion;
mekanismen &r att alla bjuder sa sent att deras bud nar fram 1 tid
(p.g.a. forseningar i datatrafiken) med en sannolikhet som dr mindre
an ett och att de bjuder mindre &n sin betalningsvilja.t Dels jamfor
de budbeteendet pa en auktionsplats med fast sluttidpunkt (eBay)
och en med automatisk férldngning vid budgivning i slutfasen
(Amazon) och finner att budgivning &r mer koncentrerad till slutfa-
sen i det forra fallet. Som vi kommer att se forefaller detta vara ett
mindre problem pa den tunnare svenska marknaden for Internet-
auktioner.

En annan funktion som forsvérar ”sniping” ar en sé kallad bud-
agent. Budgivaren specificerar sin betalningsvilja, varpa budagen-
ten omedelbart lagger sig just ovanfor det for tillfallet ledande bu-
det. Detta gor att den person som anvander sniping omedelbart blir
overbjuden. Man kan naturligtvis tdnka sig att det rader en viss
fordréjning 1 systemet, vilket skulle innebéra att ett bud lagt ett fatal
hundradelar, eller kanske tiondelar, innan auktionens stingning inte
hinner dverbjudas av budagenten. Roth och Ockenfels (2000) visar
pa att budgivare pa eBay i deras stickprov anviander budagenten —

60 Roths och Ockenfels uppsats ar lasvard av flera skdl: De diskuterar ocksa hur en fast
sluttidpunkt kan vara ett hjalpmedel for att skapa/uppritthalla effektiva jimvikter i fall med
gemensam virdering och kdpare som varierar 1 kunskap om de objekt som handlas. Vidare ar
deras resultat om “sniping” hérlett i en mycket sinnrikt konstruerad modell med budgivning i
tidpunkter i méngden SU{1} dér S 4r en uppréknelig f6ljd som konvergerar mot 1
(sluttidpunkten); budgivning i sluttidpunkten, 1, leder till att budet med viss sannolikhet inte
kommer fram. De undviker ddrmed de stora modellméssiga svérigheter som “timing”-spel
med kontinuerlig tid ar férenade med.
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som annonseras ganska hart av eBay — i relativt liten utstrickning;
detta pekar pa att de medvetet hdnger sig at “’sniping”.

"Shilling”

”Shilling” innebér att séljaren pa nagot sitt trissar upp priset pa sitt
eget objekt. Detta kan ske med hjélp av falska alias eller genom att
man ber bekanta bjuda pa objektet. Auktioner pa Internet &r for-
modligen mer utsatta for ”shilling” &n vad traditionella auktioner ér,
detta beroende pé den anonymitet som Internet medfor. Till skillnad
fran “sniping” dr shilling” oftast, pa ett eller annat sétt, forbjudet.

Avsikten med “shilling” dr att komma sa néra koparens faktiska
betalningsvilja som mdjligt. En risk som séljaren loper ar att
han/hon sjilv eller ndgon bekant lagger det hogsta budet pa objek-
tet. Beroende pa hur auktionsreglerna &r utformade kan detta med-
fora mer eller mindre bekymmer. Troligt 4r dock att personen med
det nist hogsta budet erbjuds objektet om personen med det hogsta
budet drar sig ur. I dessa fall kan det vara l6nsamt for siljaren att
begagna sig av “’shilling”.

En avgdrande faktor for huruvida “shilling” forekommer éar for-
modligen hur mycket energi som 14ggs ner pa att undersoka falsk-
bud. Det krdvs dock att det automatiskt tillsdtts nagon undersékning
om avslut sker till ett pris l4gre 4n det registrerade hogsta budet da
sdljaren inte har nagra incitament att anmaéla att budgivaren med
ledarbudet dragit sig ur, eftersom denne &r sdljaren sjilv, eller na-
gon i dennes nérhet. Det &r heller inte sékert att koparen dr medve-
ten om varfor personen med det hogsta budet dragit sig ur och dér-
for inte med nédvandighet anar orad.

"Bid-shielding”

”Bid-shielding” ar ett sétt for en kopare att avskricka konkurre-
rande budgivning med hjélp av hoga falskbud — direkt eller indirekt
kontrollerade av kdparen sjdlv — avsedda att dras tillbaka. K&paren i
fraga lagger ett lagt bud, varefter ndgon annan lagger ett avskriack-
ande hogt bud vilket sedan — strax innan eller efter auktionens
stdngning — dras tillbaka.

Det ér troligt att séljaren anméler det falska, skyddande bud som
lades, varfor forekomsten av “’bid-shielding” férmodligen &r bero-
ende av vilka dtgirder platserna vidtar vid falskbud.
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“Bid Siphoning”

Lat oss kalla budgivaren for X. Anta att X konkurrerar med andra
budgivare om ett visst objekt. For att fa bort 6vriga budgivare fran
auktionen skickar X ett meddelande till 6vriga budgivare vari X
beréttar att objektet finns att fa billigare pa ndgot annat specificerat
stélle, alternativt ldgger upp en falsk auktion eller annan annons dar
objektet gar att fis till ett lagre pris. Detta maste naturligtvis goras
pa ett sitt som gor att de konkurrerande budgivarna inte anar att X
dr med och bjuder pa objektet. Nar X har vunnit auktionen drar
han/hon tillbaks den falska auktion/annons som lagts upp.

I det hér fallet &r det troligt att auktionsforrattaren helt ldmnas utan-
for eventuella utredningar. Antagligen sa dr den enda risk X Ioper i
detta fall en polisanmélning for bedrageri fran 6vriga budgivare. En
saddan anmélning kriver formodligen att budgivarna inser att X
handlat systematiskt.

"Sndlskjutshandel”

Forekomsten av reservationspriser — i synnerhet hemliga reserva-
tionspriser — kan gora det attraktivt for séljare att sitta ett hogt re-
servationspris, samla in bud i auktionen och sedan ta kontakt med
den hogstbjudande och erbjuda objektet till privatforsiljning. Ett
sadant handlande innebér att man aker “snélskjuts” pa handelsplat-
sens bekostnad. Som papekats blir detta &n mer attraktivt p.g.a.
franvaron av fasta avgifter. Roth och Ockenfels (2000) finner indi-
kationer pa att detta dr ett problem dven for eBay (trots vissa fasta
avgifter) och dokumenterar ocksé hur eBay i sina instruktioner be-
tonar att forsdkringar och betalningssékring inte ar tillgangligt for
dem som gor sd. Det kan inte uteslutas att detta fenomen ar utbrett i
samband med Internetauktioner i Sverige. Samtidigt 4r det klart att
handelsplatserna har tillgang till motmedel i form av dels
mojligheten att infora fasta avgifter, dels de trygghetsskapande
instrument som namnts.

6.4.2 Resultat om budgivning, handel och jimvikter

De former av missbruk och spel mot reglerna som ndmnts ovan har
lett till att budbeteendet i Internetauktioner studerats relativt inten-
sivt. Vid sddana studier har t.ex. Roth och Ockenfels (2000) funnit
att en stor del av de bud som laggs, 1dggs néra slutet av auktioner;
Wilcox (2000) har funnit att erfarna budgivare &r mer benégna att
bjuda sent i en auktion.
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For att skaffa oss en bild av huruvida dessa observationer géller
ocksa pa den svenska Internetauktionsmarknaden har vi gjort en
mycket explorativ genomgang av ett litet delstickprov bland de
auktioner som valts ut for studium pad QXL. Vi har ndrmare bestdmt
slumpmaéssigt valt ut tio auktioner fran vardera kategorierna Data-
produkter samt Samlarobjekt & Hobby; urvalet har skett bland auk-
tioner som fétt mer &n ett bud.

I figur 8.3.1 i appendix redovisar vi antal bud, budgivare och bud
per budgivare for de utvalda auktionerna. Det dr svart att se nagra
tydliga monster, men det forefaller klart att antalet inblandade bud-
givare och mdjligen ocksa antalet bud per budgivare &r storre i auk-
tioner avseende Dataprodukter. Dessa skillnader ligger vil i linje
med det faktum att kategorin Samlarobjekt & Hobby torde ha ett
storre inslag av gemensam virdering; i en auktion med gemensam
vérdering loper oinformerade kdpare — som pépekats i avsnitt 2 —
risken att drabbas av vinnarens férbannelse om de bjuder nagor-
lunda aggressivt, vilket kan vara en forklaring till att farre budgi-
vare deltar. Vidare kan tidig budgivning ge andra kopare vardefull
information vid gemensam vardering varfor atminstone erfarna
kopare kan vintas bjuda endast en gang; denna hypotes formuleras
och far stod hos Wilcox (2000).

Vad giller “sista minuten-budgivning” — som Roth och Ockenfels
(2000) t.ex. pekar ut som viktigt bade i auktioner med privat och
med gemensam vardering — s& ger vart stickprov inte stod at hypo-
tesen att det &r ett dominerande inslag i svenska Internetauktioner.
Vi tror att detta kan ses som ett uttryck for att marknaden fortfa-
rande dr ganska begrinsad i Sverige.

6.4.3 Jamforelser med annan forskning

Da Sverige ar ett av de ldnder dér Internetanvandningen ar mest
utbredd bland befolkningen ar det naturligt att stélla fragan om det
samma géller for deltagandet i auktioner pé Internet. Svaret pa
denna fraga forefaller vara att sa inte ar fallet. Vart stickprov fran
QXL indikerar att den handelsplatsen har en ménatlig omséttning
pa ca 3,2 miljoner kronor i september 2001; om man jamfor denna
siffra med de omséttningssiffror Lucking-Reiley (2000) uppskat-
tade for USA 1 mitningar som gjordes i november 1999, finner man
uppskattningen att den storsta handelsplatsen, eBay, hade en ma-
natlig omséttning p& 70 miljoner dollar redan d4. Omséttningen per
capita var alltsa storre for eBay 1999 én for en av de storre han-
delsplatserna i Sverige 2001. I det hiar sammanhanget bor emellertid
pépekas att ingen svensk handelsplats forefaller vara dominerande
pa det sitt som eBay da var — och sannolikt fortfarande ar —
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dominerande i USA. Man kan ocksa notera att Internetauktioner i
allménhet och eBay i synnerhet forefaller vara allmént kénda stor-
heter i USA, pa ett sétt som inte alls forefaller vara fallet i
Sverige.6!

Som framgick i1 forra avsnittet har vi inte heller kunnat se att de
forsok att spela i budgivningen — mot eller med systemet — i form
av budgivning i sista minuten kunnat observeras i de auktioner vi
studerat ndrmare; dven detta tolkar vi som att verksamheten inte alls
natt samma utbredning i Sverige som i USA.

6.4.4 Torgfunktioner och auktionsfunktioner

Som vi papekade i inledningen ar en viktig funktion hos alla orga-
niserade handelsplatser att de kan hjalpa kopare och séljare att lita
pa varandra och didrmed gora det mojligt for fler dmsesidigt fordel-
aktiga transaktioner att komma till stind. D& handelsplatser for
Internetauktioner ar ett exempel pa handelsplatser med en hog grad
av anonymitet dr det viktigt for sddana platsers 6verlevnad att de
formar skapa fortroende mellan kdpare och séljare; det &r ocksa en
potentiellt viktig funktion att fylla fér sddana handelsplatser. I detta
avsnitt ska vi ta upp ndgra av de mekanismer som anvénds i detta
syfte. I nésta avsnitt kommer vi att diskutera deras betydelse ur ett
vidare perspektiv.

Forsdkringar

Vissa handelsplatser for Internetauktioner tillhandahaller férsékring
for koparna. Den typiska konstruktionen hos sddana forsdkringar &r
att de ersitter koparen om leverans inte sker eller om den levererade
varan ar vasentligt simre dn vad som stéllts i utsikt av séljaren.

En av de svenska Internetauktionsplatser som tillhandahaller {for-
sdkring ar QXL. Forsdkringen ersitter skador upp till hogst 5000 kr
(per objekt och ar) med en sjdlvrisk pa 250 kr. Ersdttningen kan inte
overskrida det avtalade priset for varan.2 Forsikringen ar inte ett
tillval, utan omfattar alla kopare. Det dr givetvis forenat med olika
former av kostnader — precis som for andra forsikringar — att dska

61 Foljande hiandelse atergavs t.ex. i Slate (Today’s Papers) sommaren 2001: “The WP
reports online that a graduate student is protesting materialism by selling everything he owns
on eBay. Among the items he has sold are Christmas gifts he intended for his family — his
stepmother outbid competitors to collect her presents — and his birthday party. The stranger
who bought the party became friends with the attendees. The paper doesn't say whether this
man's quest for freedom from material goods means that he has considered giving up the
$5000 he made selling his things.”

62 Detaljerna kan ldsas under “sakerhet” pd QXL:s webbplats (http://www.qgxl.se ).
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ersittning, men det &r vért att notera att forsdkringen ér en bety-
dande extra trygghet for koparen, som denne inte skulle atnjuta vid
de flesta vanliga annonskop.

Betygssystem och anseendeuppbyggnad

Som framgatt av sammanstéllningen i avsnitt 3 sa har flera av han-
delsplatserna ett betygssystem dér kopare och séljare kan ga in och
ge aterkoppling pa hur deras motparter levt upp till sina ataganden.
Man kan notera att de tre stora, allménna, handelsplatserna QXL,
iBazar och Tradera samtliga har betygssystem. Principiellt ar sy-
stemen utformade sa att kopare och sdljare kan gé in och ge ater-
koppling. Det hela 6vervakas av handelsplatserna i syfte att inte
uppenbart osakliga rykten ska spridas inom ramen for betygssyste-
met. Handelsplatserna anger dessutom ett sammanfattande betyg
om en medlem, som ar en sammanvégning av olika de omdémen
som medlemmen fatt.

Det finns flera undersékningar som visar att det sammanfattande
betyget pé en siljare har betydelse for priset pa det som siljs.63 Det
ar intressant att notera att handelsplatsernas betygssystem ér ett sétt
att aktivt skapa anseendemekanismer i en miljo dar aktorer 1 Gvrigt
ar anonyma; anseendemekanismer &r utan tvekan en viktig meka-
nism pé andra, mindre anonyma, marknader: mérkesvaror av olika
slag kan ta ut ett merpris tack vare ett anseende om att halla hog
kvalitet och vara generdsa da misstag sker; méklare och advokater
ar organiserade i samfund som certifierar medlemmar och som kan
utesluta medlemmar som inte foljer skrivna och oskrivna regler,
osv.

Betalningssdkring

Ett sétt att minska risken for regelritta bedrégerier inom distans-

handel 4r att anvénda sig av ett ”escrowsystem”.64 Ett
”escrowsystem” fungerar pa foljande satt: Anta att séljaren 4 och
kdparen B har nétt ett avslut pa en auktionsplats. Hur skall transak-
tionen ske om dessa tva inte har ndgon mojlighet att traffas? 4 ser
naturligtvis helst att B borjar med att séinda pengar, medan B &
andra sidan helst ser att 4 skickar varan forst. En méjlighet ar att
anvénda sig av postforskott, men 4 16per édnda risken att B inte

63 T ex. Houser och Wooders (2000) och Standifird (2001); den senare uppsatsen
marknadsfor som sitt huvudresultat att det finns en asymmetri i reaktionerna pa det
sammanfattande betyget i sd motto att den negativa effekten av ett negativt omdome &r storre
an den positiva effekten av ett positivt omdome; denna iakttagelse torde emellertid vara en
ren artefakt av asymmetrin i skalan for negativa respektive positiva virden pa det
sammanfattande betyget.

64 Det engelska ordet escrow betyder “deposition”.
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hamtar ut objektet och forlorar i sé fall portokostnader. B riskerar &
andra sidan att 16sa ut ett paket innehéllande nigot annat 4n det som
var overenskommet.

Escrowsystem kan fungera pé foljande sétt®>

Nir B fatt besked om att han vunnit auktionen skall han betala in
pengar pa escrowagentens konto.

Nir betalningen registrerats pa escrowagentens konto skickas ett
meddelande om detta ut till bdde 4 och B.

A skickar da produkten till B. Nar B fatt produkten och inspekterat
den ldmnar han besked till escrowagenten om huruvida objektet &r
godkint eller ej. Ar objektet godkiint betalas pengarna ut till 4. Ifall
B inte dr n6jd med produkten skickar han tillbaks den till 4. Nér 4
fatt produkten meddelar han escrowagenten detta och pengarna
betalas tillbaks till B.

Skillnaden jamfort med exempelvis postforskottsbetalning dr att det
ar lattare for koparen att fa tillbaks sina pengar om produkten inte
motsvarar verenskommelsen.

6.5 Konkurrens och effektivitet

I detta avsnitt kommer vi att diskutera vilka slutsatser som kan dras
av de observationer som gjorts hittills och ocksé diskutera ett par
foreteelser som ligger ndra Internetauktioner med inriktning mot
konsumenter, men som vi inte berort. I kortast mojliga form ér var
slutsats att Internetauktioner fyller en radikalt annorlunda funktion
dn mycket av annan e-handel.

6.5.1 Byten, marknadsplatser och effektivitet

En av de mest centrala observationerna i ekonomisk teori sddan den
sett ut sedan Adam Smiths dagar ar att ett frivilligt — och darfor
med nédvandighet dmsesidigt fordelaktigt — byte mellan tva parter
ar positivt ur samhéllets synvinkel savida bytet inte har negativa
sidoeffekter — externaliteter pa fikonsprak — som drabbar andra
parter.

65 www.tradera.com ger, enligt egen uppgift, som enda svenska auktionsplats mojligheten att
anvénda sig av Escrow (http://www.tradera.com/service/service_index.asp 2001-10-12) och
exemplet dr hamtat fran deras sida.
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Eftersom vi inte lever i en vérld dér handel sker pé ett fullstindigt
friktionsfritt sétt, kommer emellertid inte alla byten som &r dmsesi-
digt fordelaktiga och fria fran negativa sidoeffekter till stand. Ett
exempel pa en typ av vara som handlas mindre &n som vore onsk-
vért ar sannolikt begagnade datorer och en av anledningarna ar att
misstdnksamheten om kvaliteten undergriaver koparnas betalnings-
vilja som i sin tur undergraver potentiella séljares (sdrskilt de sél-
jare som har ”bra” datorer att sélja) vilja att ta pd sig den mattliga
kostnad det innebir att féra ut begagnade datorer pa marknaden.6®
Anledningen till att handel inte uppstér har i detta fall med asym-
metrisk information att gora. Ett annat exempel pé en typ av vara
som sannolikt handlas mindre &n som vore onskvart ar ospelade
originalexemplar av Tanya Tuckers forsta LP-skiva. Aven i detta
fall kan asymmetrisk information vara ett problem, men ett sanno-
likt storre problem ér att de fa personer som éar potentiella kdpare
och sédljare i en sddan transaktion har svart att hitta varandra. Det
finns visserligen diverse smala publikationer dir sédana objekt an-
nonseras, men det dr uppenbart att handeln begriansas av de sék-
kostnader som beskrivits.

Olika former av annonstorg pa Internet kan — i kombination med de
sokmojligheter som finns pé Internet — séigas vara direkt konstrue-
rade for att hantera det férstndmnda problemet — att begrinsa sok-
kostnader. Det faktum att ménga handelsplatser som sysslar med
Internetauktioner aktivt forsoker hjélpa kopare och séljare att 16sa
dven problem som kommer av informationsasymmetrier ger, som vi
ser det, dessa handelsplatser en roll dven i en vidare bemérkelse vad
giller att 16sa problem orsakade av informationsasymmetrier.

6.5.2 Internetauktioner och marknadsplatser

Hur lyckas da Internetauktionsplatserna i sin roll som marknads-
platser? Lite tillspetsat kan man nog séga att de svenska handels-
platserna hittills inte natt en s& hog grad av marknadspenetration att
de spelar en nyckelroll vad géller att vara sa stora och sa overskad-
liga att de dramatiskt sénker sokkostnaderna for personer som vill
sdlja och kopa saker for vilka det inte finns etablerade marknader.
Harvidlag dr det relativt stora antalet handelsplatser ett handikapp.
Samtidigt forefaller det klart att ménga av handelsplatserna ut-
vecklat relativt omfattande och sofistikerade system — i form av
forsakring, “escrow” och betygssystem — avsedda att minimera

66 Detta exempel dr valt dels for att vi tror det dr relevant, dels for att mycket direkt anknyter
till det banbrytande arbete om “adverse selection” som gjordes av Akerlof (1970) och som
Nobelprisbelonats 2001.
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risken att bli lurad eller vilseledd nér man utnyttjar handelsplatsen i
fraga.

Detta sagt, forefaller det ocksa klart att handelsplatserna for Inter-
netauktioner redan idag tillhandahaller mojligheter att kopa och
silja objekt — biljetter med kort tid kvar 4r ett exempel som nimnts
— som skulle vara svéra att handla med péa andra handelsplatser.

Det &r vért att notera att det mesta av det som sagts ovan r relativt
oberoende av det faktum att handel sker i auktionsform pé dessa
handelsplatser. Det forefaller emellertid som om det finns en natur-
lig komplementaritet mellan auktionsformatet och etableringen av
handelsplatser for objekt som i olika avseenden inte &r standardise-
rade; det ligger i sakens natur att priserna pa ménga av objekten
behover vara foremal for nagon form av kdpsldende och auktioner
har en rad fordelar framfor andra former av forhandlingar nér det
finns mer 4n en kopare. Det dr som antytts ingen slump att t.ex.
konkursbon traditionellt avvecklas genom auktioner.

6.5.3 Konkurrens

Det finns tva aspekter av konkurrens som ar av betydelse nér han-
delsplatsernas betydelse ska analyseras — konkurrens pa handels-
platserna och konkurrens mellan dem.

Konkurrens pd handelsplatser — fungerar auktionsmarknaderna
val?

Som papekats forefaller Internetauktioner som fenomen mindre
moget i Sverige dn i USA; verksamhetens omsittning forefaller
vara relativt mattlig och det faktum att ménga auktioner inte leder
till att ndgon transaktion genomfors antyder att marknaderna i fraga
ar tunna”. Samtidigt 4r det vért att komma ihag att transaktioner
genomfors efter Internetauktioner och att detta giller dven storre
transaktioner; t.ex. saldes tre relativt dyra bilar i de auktioner som
ingick i vart stickprov fran QXL. Det dr ocksa virt att notera att
problem med olika former av missbruk och/eller spel mot systemet
sannolikt blir allvarligare nér antalet erfarna anvéndare 6kar; att
marknaden dr tunn betyder inte att marknaden fungerar daligt.6”

67 Som en anmarkning kan ndmnas att marknader dar prisbildningen sker spontant mellan
kopare och siljare torde vara mer kénslig for “tunnhet” @n auktionsmarknader. Anledningen
till att utbudet av finansiella instrument &r litet jimfort med méngden ténkbara finansiella
instrument torde ha en sddan bakgrund.
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Konkurrens mellan handelsplatser

Konkurrensen mellan olika handelsplatser for Internetauktioner —
liksom konkurrensen mellan handelsplatser 1 allmédnhet — &r att de
uppenbart dr foremal for betydande ndtverkseffekter; nir en han-
delsplats far fler anvéndare gor detta handelsplatsen mer attraktiv
for ytterligare nya anvidndare. Konkurrens pa en marknad som ka-
rakteriseras av nétverkseffekter kan bli instabil — om en aktor far ett
forsprang kan denne mer effektivt konkurrera ut andra aktdorer.
Lucking-Reiley (2000) argumenterar for att eBay i USA méalmed-
vetet strivat efter att bli och s& smaningom forbli storst. Lucking-
Reiley noterar hirvidlag att eBay aktivt motarbetat forsok att skapa
verktyg for "metasokning” efter auktioner, dvs. utveckling av tek-
nik som gor det mojligt for Internetanvandare att fran en enda platt-
form soka igenom auktioner pa flera handelsplatser for Internet-
auktioner samtidigt. Detta motstand &r naturligt givet eBays ledande
position och det faktum att sddana verktyg minskar betydelsen av
att ha en ledande position.

Man kan givetvis spekulera i vilka konsekvenser denna instabilitet
kommer att fa. Det finns redan vissa koncentrationstendenser:
iBazars samarbete med eBay syftar pa ett uppenbart sitt till att
skapa en ledande plats i Europa och den gamla auktionsplatsen
bidlet.se har kopts upp av QXL. Vad man mojligen kan konstatera
ar att viss koncentration i det nuvarande skedet da handelsplatserna
haller pa att bygga upp en bas av kdpare och séljare som deltar i
Internetauktioner kan vara av godo da det forbéttrar forutséttning-
arna for att skapa attraktiva handelsplatser trots relativt fa kopare
och séljare. Om koncentrationstendenserna blir for starka vicks
givetvis fragor kring hur konkurrensen om handeln ska kunna upp-
ratthallas och monopolistisk prisséttning som haller tillbaka bran-
schen ska kunna undvikas.

6.5.4 Anmirkningar

Det finns ett par former av och ett par aspekter pa Internetauktioner
som vi hittills inte ber6rt. Nedan foljer en kort diskussion av ett
antal sddana.

"C2B-platser” och konkurrens. Som vi nimnt finner man en del
”B2C”-auktioner — auktioner dar foretag forsoker silja olika pro-
dukter till konsumenter via Internetauktioner. I véra 6gon forefaller
denna verksamhet relativt liten — inte minst i jamforelse med annan
e-handel — och bl.a. darfér komplikationsfri. Det finns emellertid
ocksa exempel pa Internetauktioner dar konsumenter lagger ut kop-
auktioner via Internet, som foretag sedan kan delta i (dérav "C2B”).
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Klemperer (2000, avsn. 3.1) diskuterar denna form av auktioner;
Klemperer tar bilkdp som exempel och péapekar att bilkdp via en
sadan kopauktion kan ses som att man gar fran att ha en sluten auk-
tion mellan bilforséljare (genom att kunderna besoker och begér
kontraktsforslag fran ett antal forséljare) till en engelsk auktion —
dvs. en Oppen andraprisauktion (olika forsiljare kan darvidlag f6lja
varandras budgivning). Klemperer argumenterar for att detta
sannolikt gor det lattare for bilforséljarna att samarbeta p.g.a. just
Oppenheten (vi kommenterade ocksa detta i avsnitt 2). Om sadana
auktioner skulle fa fotfdste pa bred front finns saledes anledning till
uppmérksamhet.

”B2B-auktioner”. Vi har i denna rapport inte alls hdngett oss &t
nagot narmare studium av ”Business-to-Business”-auktioner. Detta
ar av framst tvd anledningar. For det forsta tror vi att denna typ av
verksamhet drivs av andra faktorer dn auktionsmomentet. I mellan-
foretagstransaktioner ar forhandlingar av manga skél ett naturligt
inslag och prisbildningen &r en naturlig funktion hos dessa férhand-
lingar. Vidare torde utnyttjandet av Internet fylla viktigare funktio-
ner ndr det géller att effektivt kommunicera tekniska specifikationer
(och understundom att integrera denna kommunikation vidare in i
verksamheten) &n vad géller prisbildning.%® Fér det andra har vi inte
haft majlighet att varken direkt studera eller inhdmta resultat fran
andra arbeten om denna verksamhets omfattningen och karaktér. I
Ny Teknik, 31 augusti 2001 beskrivs hur Volvo utnyttjat “B2B”-
nétverket Covisint for att genomfora en auktion mellan olika un-
derleverantorer. Enligt artikeln tror sig Volvo kunna sénka kostna-
derna genom att anvénda sig av auktioner. Det finns manga anled-
ningar att ifrdgasétta detta: Eftersom deltagandet i en auktion &r
frivilligt och forenat med kostnader &r det sannolikt att priserna
atergdr till vdsentligen samma utgangslige.%® Vidare dr det vilként
att stora foretag dven utan auktioner gor betydande anstrangningar
for att pressa marginalerna hos sina underleverantorer.

6.6  Avslutande kommentarer

I denna rapport har vi gatt igenom teori for auktioner och mark-
nadsplatser samt studerat forekomsten av handelsplatser for Inter-
netauktioner i Sverige med stod av eget empiriskt material och be-
fintlig forskning.

68 Det finns farhagor att “B2B”-nétverk kan anvindas for att utestédnga intrade (Lucking-
Reiley och Spulber, 2001); det forefaller dock som om det i allménhet bor ligga i den ena
sidans intresse att undvika detta.

69 Bulow och Klemperer (1996) diskuterar vikten av att generera intréde i budgivningen.
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Vara huvudslutsatser ar:

Deltagandet i Internetauktioner ar dnnu inte sérskilt omfattande i
Sverige, jamforelser med USA tyder i stdllet pa stora skillnader.

Forutom att de marknader som finns etablerade dr tunna p.g.a. det
maéttliga deltagandet forefaller marknaderna fungera val. Vi har
visserligen inte nagon fullstdndig kdnnedom om i vilken utstrack-
ning regelritt fusk och regelritta bedragerier férekommer, men vi
har under arbetet inte stott pa indikationer om att sadant skulle vara
omfattande. Vidare har vi papekat att vi inte sett nagra tecken pa att
olika former av missbruk eller obstruktion skulle vara utbredda.
Tvért om forefaller de tillvigagangssatt for att spela mot reglernas
bokstav eller intentioner som pavisats i analyser av Internetauktio-
ner i USA svéra att hitta i det material vi studerat ndrmare.

Det forefaller klart att handelsplatserna for Internetauktioner leder
till handel som i antingen skulle skett p& andra auktionsplatser, via
traditionella annonsmarknader eller inte alls. Det faktum att Inter-
netauktioner skapar handel med objekt som eljest inte skulle ha
handlats innebér en otvetydig vélfardsvinst.

Mainga av handelsplatserna for Internetauktioner forefaller 1agga
ner ett omfattande arbete for att befrdmyja ett fortroendefullt mote
mellan kdpare och siljare — bl.a. genom att forsékra kunder mot
brott mot givna utféstelser och genom organiserade system for sys-
tematisk betygséttning av handelspartners. Det finns empiriskt stod
for att dessa mekanismer &r effektiva fran studier av Internetauktio-
ner i USA.

Det finns koncentrationstendenser, men i den utvecklingsfas mark-

naden for nirvarande befinner sig i torde detta snarast vara av godo.
Pé sikt kan man emellertid befara att ett fatal aktdrer kan nérma sig

en dominerande position, varvid dessas prissittning bor bevakas.

Det finns ett gransland mellan auktionshandelsplatser som bedriver
”’Business-to-Consumer”- (B2C-) handel och annan Internethandel.
Det forefaller emellertid som om auktionshandelsplatsernas mark-
nadsandel &r liten.

Utdver dessa slutsatser kan man i lite mer spekulativ anda vicka ett
par ytterligare fragor. En sddan fraga ror konkurrensen mellan
elektronisk handel och traditionell detaljhandel, som vicker ett
antal fragor — dels fragor som berér tillverkares och grossisters ver-
tikala restriktioner och diskriminering mellan elektronisk och kon-
ventionell handel, dels fragor som beror de samhéllsekonomiska
konsekvenserna av en storre andel elektronisk handel pa etablerade
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nitverks — inklusive det ndtverk som genereras av etablerad fysisk
samhéllsplanering — bekostnad. Dessa fragor ligger utanfor vara
avgransningar, men fortjdnar att analyseras seriost.
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7 Antitrust och branscher 1 snabb forand-
ring: Nya utmaningar?

Mats Nilsson
Konkurrensverket

7.1  Bakgrund

Nationalekonomisk analys har fatt en allt storre roll i antitrust-
drenden. Den idealbild som ofta anvinds som mattstock &r en
marknad som kdnnetecknas av fullstdndig konkurrens, dvs. homo-
gena varor, identiska teknologier, inga ekonomiska vinster och {6-
retag som konkurrerar enbart med priset. Denna bild ér, vilket ater-
ges 1 bl.a. Pleatsikas och Teece (2001), inte l4tt att tillimpa pé en
verklighet som kénnetecknas av snabb teknisk utveckling. De hév-
dar att en ny tillimpning av konkurrenslagen krivs pa marknader
som kédnnetecknas av snabb innovationstakt. Detta aterspeglas i
foljande citat i Andersson (2001): ”Internet och andra grénsldsa,
nya medier erbjuder en helt ny konkurrensmilj6é dér det inte alltid
gér att anvinda traditionella méttstockar. Statiska analyser ar i
dessa sammanhang domda att leda fel och kan bli 6desdigra for
foretagens konkurrenskraft och for den nédvéndiga strukturom-
vandlingen. Att anldgga ett dynamiskt perspektiv kraver inte nagon
lagéndring. Det dr frAga om ett synsitt som méste f4 genomslag i
tillimpningen.”70

Ar 2002 priglas manga branscher av en icke prisbaserad konkur-
rens. Speciellt kan innovationer, bdde teknologiska och organisato-
riska lyftas fram. Inte sdllan forsoker foretagen differentiera sina
produkter gentemot konkurrenternas, ibland genom att anvdnda
skilda teknologier. Ett exempel pa en sadan marknad dr mobiltele-
fonmarknaden dér nya modeller introduceras i ett rasande tempo
och dédr marknadsforingen i forsta hand framhéver tillverkarens
namn och diverse attribut hos telefonen. Vilka krav stéller detta pa
tillimpningen av konkurrenslagen?

70 Ett visst stod for dessa slutsatser rorande svarigheterna att anvénda statistik och en statisk
modell fas i Werden och Froeb (1993) (4ven om Werden och Froeb uttalade sig generellt,
dvs. om alla marknader): ”The forces driving these price tests are not the same as those that
give rise to market power, and therefore these price tests are likely to reach erroneous
conclusions if used to delineate antitrust markets. The price tests should be used with great
caution, if at all.” De har a andra sidan inte fatt std oemotsagda. Se t.ex. Sherwin (1993).
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Malet med denna uppsats dr att linka samman tva sa intressanta
omraden som marknader i snabb forédndring med tillimpningen av
konkurrenslagstiftningen. I forsta hand berérs problem som kan
tankas ha uppstatt vid tillimpningen av konkurrenslagen p& mark-
nader som i vissa avseenden kénnetecknas av snabba fordndringar.
I den man forslag pa 16sningar finns kommer de att kvalitativt dis-
kuteras.

Internet och e-handel har haft ett stort genomslag, om &n inte i eko-
nomiska termer, pa hur vi ser pa framtiden, mojligheter och hot. For
konkurrensvardande myndigheter runt om i varlden stélls kraven pa
fordjupade branschkunskaper och ibland efterfragas det som kom-
mit att kallas ”en dynamisk tillimpning av konkurrenslagen”. Vad
ar det som far oss att tro att tillimpning av konkurrenslagen skulle
vara svarare pa marknader i den nya ekonomin” &n pa andra mark-
nader?

Kravet pa den konkurrensvardande myndigheten att forsté teknolo-
gin som anvands inom en bransch ér & andra sidan inget nytt. En
adekvat analys av vilfardseffekterna av en bransch struktur och
beteende tarvar detta. Kanske ér det dock sa att mojligheterna att
forsta samband mellan utbud och efterfragan, struktur och beteende
Okat med de teoretiska framsteg som gjorts inom ekonomisk teori
de senaste decennierna. Ar tiden mogen att ta storre hénsyn till de-
taljerna i stéllet for att som tidigare behandla branscher som svarta
lador med ramaterial in och fardiga produkter ut? I den nuvarande,
statiska vérlden dr monopolet ndgot som skall uppsté endast da
skalfordelar foreligger. Detta blir alldeles uppenbart ett for snévt
synsitt da vi ser pa marknader som kdnnetecknas av niatverkseffek-
ter.”! En nédtverkseffekt d& produktens virde for den enskilde kon-
sumenten Okar nér antalet anvdndare dkar. Det kan med andra ord
vara fallet att det ar efterfragan pa en produkt som i detta fall skapar
en monopolstéllning!

Nar det géller konkurrenslagen ber6r vi har framforallt tre omraden
— forbud mot konkurrensbegransande samarbete, forbud mot miss-
bruk av dominerande stillning samt foretagskoncentrationer.”? D&
den svenska konkurrenslagstiftningen i allt vdsentligt liknar EU:s sa
giéller eventuella slutsatser for hela EU-omradet. Den svenska
konkurrenslagen ar en forbudsparagraf vars syfte det &r att hindra
samarbete som snedvrider, hindrar eller begriansar konkurrensen pa

71 Niitverk kan definieras som en foreteelse dir det rader skalfordelar i konsumtionen
(definitionen tagen fran Posner 2001). Ett bra exempel pé detta &r telefonnétet vars véirde
oOkar for konsumenterna ju fler som kopplas in.

72 Se Carlsson et al (1999) for en mer utforlig genomgéng av konkurrensreglerna. En
sammanfattande skrift som ges ut av Konkurrensverket dr Konkurrensreglerna.
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ett mirkbart sétt. Exempel pa saker som berdrs av detta dr speciali-
seringsavtal, exklusivavtal och kopplingsforbehall.

I konkurrenslagen férbjuds 4ven dominanta foretag att missbruka
sin stéillning. Det ar framforallt da ett dominerande foretag kan tén-
kas tillimpa under- eller dverprissittning,’3 samt om det forhindrar
teknisk utveckling, som kommer att diskuteras hér. Slutligen kom-
mer reglerna om foretagskoncentrationer att berdras. Av speciell
vikt vid analysen av effekterna p& en marknad i snabb (och hivdar
vissa forfattare, se t.ex. Teece och Coleman (2001) och Ahlborn et
al. (2001), stindig) forédndring &r forstas hur relevant marknad av-
grinsas.

7.1.1 Foretag i den "nya ekonomin”

Delar av den debatt som berdrs hir har kommit att behandla statisk
kontra dynamisk analys av marknader. En ytlig definition av en
statisk analys &r att utredaren anviander den situation som idag rader
for att fatta beslut/gdra en analys. De variabler som kommer att
dominera en sddan analys 4r t.ex. géllande pris, géillande kostnader,
existerande konkurrens och marknadsandelar. I en dynamisk analys
tas storre hinsyn till potentiell konkurrens och priser och kostnader
ur ett langre tidsperspektiv. Det som ibland slarvigt kallats fo6r den
"nya ekonomin” skulle representera marknader som kréver ett dy-
namiskt analyssitt.

En statisk syn pad marknaden innebér enligt Ahlborn et al (2001) att
foretagen konkurrerar med priset och att vi i jimvikt har ett pris
som &r lika med marginalkostnaden. I den statiska modellen sker
konkurrensen pd marknaden, i den dynamiska sker konkurrensen
om marknaden. Det senare vilar pa tankegangen att likvérdiga, men
inte likadana, produkter kdimpar om konsumenterna. Ett exempel pa
en sadan konkurrens kan vara den kamp mellan Betamax och VHS
som sedermera slutade med att VHS kom att dominera marknaden
for videoband. Konkurrensen mellan dessa system var i forsta hand
om den slutliga marknaden for videoband, inte pa en redan given
marknad.

Rubinfeld (1998) diskuterar dynamiska nétverksbranscher. Han
sdger att marknaden i ndtverksbranscher ofta ar rorliga mal, som
forandras i takt med stindiga teknologiska genombrott. Aven han
papekar vikten av att inte koncentrera analysen pa den konkurrens
som sker for stunden pa marknaden utan blicka framéat pa det som

73 py engelska predatory pricing
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kan héinda i framtiden, dvs. konkurrens om framtida marknader. I
den dynamiska modellen tévlar foretagen genom att med hjélp av
innovationer kunna dominera framtida marknader. Vidare sager
Ahlborn et al att i den statiska modellen s& kommer manga foretag
och laga intradesbarriérer att leda till att priset for konsumenterna
minimeras. A andra sidan med ett dynamiskt synsitt s kommer
skalekonomi och nitverkseffekter att leda till att en monopolist
tillhandahaller varan till l4gsta kostnad.”

Teece and Coleman (1998) behandlar framforallt hogteknologiska
branscher. De betonar att vissa branscher kidnnetecknas av stindiga
paradigmskiften. Ett exempel som de ndmner &r den utveckling som
skett i datorbranschen fran 1960 till mitten av 1990-talet. Posner
(2001) framhéver den tekniska komplexiteten savél som de snabba
fordndringarna. Vid analyser av marknader ar det viktigt att fora in
ett skeende Over tiden om marknaderna synes fordndras snabbt och
relativt ofta.

En viktig egenskap hos foretag i branscher med snabb teknisk ut-
veckling tycks vara att de till en stor del konkurrerar med hjilp av
innovationer istéllet for den mer traditionella priskonkurrensen.
Pleatsikas och Teece (2001) skriver: “Competition in high tech-
nology industries can be fundamentally different from that in low
technology and/or mature industries. Competition is often particu-
larly fierce. There are periodic, unpredictable and discontinuous
paradigm shifis that can completely undermine incumbents using
existent technologies. Such shifts can and do often result in a total
change in the competitive positions in the industry” (sidan 667).
Det &t viktigt att beakta den tekniska komplexiteten bade i tillverk-
ning och slutprodukt. Det senare kan innebéra att vi oftare har di-
versifierade produktmarknader men ocksa att substitut (bade reella
och potentiella) dr svarare att identifiera (se en nagot utforligare
diskussion i Balto och Pitofsky, 1998, sidan 585).

Balto och Pitofsky (1998) noterar att existerande nitverk utgor ett
stort intrddeshinder men att den snabba utvecklingen, & andra sidan,
kan innebéra att den som dominerar en marknad idag kan vara er-
satt av ett nytt och mer effektivt nitverk imorgon. Ahlborn et al.
(2001) exemplifierar hur dessa innovationstivlingar kan ta sig ut-
tryck. I ett forsta skede, skriver de, investerar foretaget i utveck-
lingen av en ny “kategori” produkter, t.ex. the Palm pilot, Visicalc’s
spreadsheet, eller Napsters sokverktyg for MP3-filer.”> Vinnarna i

74 priset blir dock fortfarande monopolpriset.

75 Napster tycks ju ha forlorat mojligheten att fritt erbjuda musikfiler men har i snabb takt
ersatts av andra, liknande sajter. Oktober 2001 var ett sddant program Morpheus.
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en sédan innovationstivling far inledningsvis stora marknadsande-
lar. I ett ndsta steg forsoker konkurrenterna genom att utveckla egna
produkter inom samma kategori ta 6ver marknadsledarskapet.

De foretag som dominerade mjukvaruforséljningen i borjan av
1990-talet &r inte desamma som dominerar den ar 2001. Vidare
sdger Teece och Coleman (1998) att fordndringar endera kan 6ka
efterfragan pa en viss redan existerande kompetens eller sé kan den
gora existerande kompetens overflodig. I det senare fallet géller det
for dominerande foretag att vaga 6verge gammal kompetens. I den
studie som de citerar’¢ har det dominanta foretaget bara klarat av att
gora detta i en fjardedel av fallen. Ju mer organisatoriska forand-
ringar som kréavs desto storre blir fordndringarna. Teece och
Coleman visar att inom omradet elektronisk datahantering har skif-
tena fran mainframe, minicomputer, PC och enterprise network, i
tur och ordning lett till att foretagen anvént sig av nya distributions-
kanaler for forséljning: direct sales, original equipment manufactu-
rers, retailers, system integrators, internets and intranets.”’

Den andra viktiga egenskapen som kénnetecknar branscher som
kommit att klassas inom ”den nya ekonomin” ar nitverkseffekter.
En nitverkseffekt ar den faktiska effekten av den forvintade storle-
ken pa det slutliga nitverket. En direkt nitverkseffekt uppstar nér
nyttan for en anvdndare 0kar ndr antalet anvandare okar, s.k. positiv
feedback. Fysiska anslutningar mellan telefoner och faxar &r karak-
taristiska for denna typ av nétverk. Indirekta nitverkseffekter upp-
star da antalet komplementéra produkter 6kar och priset pa dessa
faller, ndr antalet anviandare av nitverket okar. Ett antal datorer som
ar anslutna fysiskt via kabel utgor ett direkt nétverk. Antalet av
dessa datorer som anvinder Microsoft Windows utgor ett virtuellt
nitverk. I ett virtuellt ndtverk kan vi létt se de indirekta nétverksef-
fekterna. Nar antalet Windows-anvéindare okar s& okar ocksa mark-
naden for program som baseras pa Windows. Eftersom vi har posi-
tiv feedback inom ett nidtverk kan det leda till att en produkt, ett
natverk, viljs framfor andra. Detta innebar att en situation med tva
konkurrerande nétverk dr instabil och att marknaden tippar till for-
del for ett av nédtverken. Detta gor att monopol kan uppsta som en
naturlig foljd.

Den tredje egenskapen hos ett "typiskt” foretag i den ”nya ekono-
min” &r tilltagande skalavkastning. I den litteratur som idag domi-
nerar litteraturen av hur manga marknader fungerar sé ar ett mycket
vanligt antagande att det finns avtagande avkastning (av 6kande

76 James Utterback, (1996)
77 Teece och Coleman (1998) tabell 2, sidan 807.
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produktion). I den nya ekonomi rader det motsatta forhallandet,
dvs. tilltagande skalavkastning hidvdar t.ex. Katz och Shapiro
(1998), Ahlborn et al (2001), Teece och Coleman (1998) och
Posner (2001). Ofta sa &r den initiala investeringen stor, t.ex. i
forskning och utveckling. Kostnaden for att tillverka ytterligare en
produkt nér vl den forsta ar framtagen, dr dock lag. Det kostar inte
mycket att gora ytterligare en kopia av ett datorprogram som ut-
vecklats. I dessa fall & monopol en naturlig f61jd.”® Posner (2001)
vill vidare att det 1 definitionen av foretag som karaktéiriseras av att
verka i ”den nya ekonomin” ingér att foretagens slutprodukter ar
intellectual property, ofta programvara.’? For vart syfte ar detta mer
begrinsande dn nodvindigt.80

Ahlborn, Evans och Padilla (2001) anger dven att den ekonomiska
livslangden pa de varor som handlas i den nya ekonomin tvingar
ner priserna. Till exempel hdavdar de att mycket av den mjukvara
som produceras skall betraktas pd samma sétt som t.ex. en tvittma-
skin. Lat oss anta att en kund som handlar en produkt idag inte
kommer att handla samma produkt imorgon, da hon fortfarande kan
bruka den redan inkdpta produkten. P4 marknaden for, lat oss sdga
ett specifikt dataspel finns 10 potentiella konsumenter. Kostnaden
att tillverka spelen kan delas upp i en fast kostnad, 1 vart fall 50
kronor, for t.ex. FoU. Halften av de potentiella konsumenterna &r
beredda att betala 100 kronor per spel. Den andra hélften &r beredd
att betala 20 kronor per spel. Foretaget kan identifiera de tva kund-
grupperna men kan inte forhindra att en andrahandsmarknad upp-
star, dvs. prisdiskriminering i samma tidsperiod &r inte mdjlig. Det
ar uppenbart att foretaget kommer att séilja 5 spel for 100 kronor per
spel i tidsperiod 1. Det dr dock troligt att foretaget i tidsperiod 2
skulle erbjuda de resterande 5 konsumenterna att kdpa ett spel for
20 kronor var. Detta innebér att foretaget far ytterligare 100 kronor i
intdkt, vilket dr mer dn de 25 kronor det kostar att tillverka de 5
extra spelen.3! Om nu konsumenterna kan forutse denna utveckling
sd kommer ingen att handla den forsta tidsperioden till priset

78 Licbowitz och Margolis (1999) hiavdar att hypotesen om att dessa branscher kannetecknas
av fallande styckkostnader kan vara felaktigt. Manga branscher som idag anses ha en
avtagande skalavkastning, sdsom tillverkning av kylskép och bilar, hade ocksa fallande
styckkostnader kombinerat med stora utbudsokningar, da de var nya branscher.

79 Han anger communication equipment som ett undantag.

80 Just behandlingen av Intellectual property (motsvarar nirmast immaterialritt) eller
programvara har behandlats av bl.a. Menell (1998) som diskuterar skydd av copyright och
hur ett for stort skydd av immateriella varor kan leda till problem, Carstensen (1999) som
behandlar Microsoft vs US ur ett sddant perspektiv och finner att den konkurrensvardande
myndigheterna kan kommat att behdva motverka de skadliga effekterna av ett for starkt

81 Exemplet och resonemanget ar delvis inspirerat av Coase (1972) och det kallas ofta i
litteraturen for “the Coase conjecture”.
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100 kronor. Detta skulle da enligt Ahlborn, Evans och Padilla
(2001) vara den teoretiska grunden till att vi kan misstdnka att dessa
marknader rader under standig prispress. Deras argument forsvagas
av det faktum att en vanlig strategi pa hogteknologiska marknader,
for att slippa konkurrera med sig sjdlv over tiden, &r att produktut-
veckla och diversifiera produkten.82 immaterialrittsligt skydd samt
Cotter (1999) som behandlar hur mycket som kan krévas av en
monopolist och vars slutsats dr att minskat skydd med viss sanno-
likhet &r samhillsekonomiskt onskvért.

7.2 Kritik av rddande konkurrenspolicy

I detta avsnitt diskuteras nagot av den kritik av den nuvarande tilll-
lampningen av konkurrenslagen som framforts. Den svenska kon-
kurrenslagens likheter med EU:s lagstiftning samt den amerikanska
ratten gor att jag valt att en storre krets dn bara de svenska kriti-
kerna. Jag kommer i allt vdsentligt ocksa att ta upp de forslag pa
atgdrder som forekommit. Avslutningsvis foljer en allmén diskus-
sion.

7.2.1 Problemen

I en mindre mingd?? artiklar framfors kritik av tillimpningen samt
mojligheter att tillampa radande antitrustlagstifining pa dynamiska
marknader.34 Ett svenskt exempel pa detta 4r Andersson (2001).85
Inledningsvis papekas i denna att alltmer komplexa produkter kra-
ver ett Okat samarbete mellan foretag i sa kallade industriella sy-
stem/kluster. Dessa kluster behover analyseras utifran ett globalt
perspektiv, snarare dn pa lokala marknader. Anderson hdvdar vidare
att intrddesbarridrerna pa dessa marknader kraftigt minskat och att
atminstone den potentiella konkurrensen dkat. Den snabba teknik-
utvecklingen, hdvdar han, driver fram stordriftsfordelar inom FoU
och marknadsféring. Slutligen noterar Andersson att nya geogra-
fiska granser och en allt snabbare branschglidning kraver fordnd-
rade metoder.

82 Katz och Shapiro (1998) anger detta som ett av tre sitt att undvika “the Coase conjecture”.
Denna strategi finns utforligt beskriven i tredje kapitlet i Shapiro och Varian (1999).

83 Just den ringa méngden och ett "ointresse” for detta omrade poédngteras av Teece och
Coleman (1998) och Pleatsikas och Teece (2001).

84 Langenfeld och Coleman (1998) kgitiserar framforallt US Dol aktioner nér det géllde att
eventuellt forhindra paketprissittning®™ av Windows 98 och Internet Explorer. De anser att
myndigheterna bor vara ytterst forsiktiga med att agera ndr det géller design och
produktkaraktéristika.

85 P4 sidorna 34-37 i Andersson (2001) behandlas konkurrensen och “den nya ekonomin”.
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De industrier som kénnetecknas av s.k. stindiga paradigmskiften
tarvar avhallsamhet fran konkurrensvardande myndigheter sdger
Teece och Coleman (1998). Marknadsdominans ar ofta dvergaende
pa dessa marknader och dér sé inte &r fallet kan det bero pa att det
dominerande foretaget genom uppfinningsrikedom och produktut-
veckling lyckas behalla sin dominans. Ett skal till avhallsamhet som
anges dr att det foretag som lyckats uppna dvervinster maste fa ta
del av dessa for att framtida entreprendrer skall ha incitament att
agera pa denna marknad8® .Vidare anger Teece och Coleman att
forekomsten av tilltagande skalavkastning oundvikligen leder till
monopol inom vissa hogteknologibranscher. Endast i de fall myn-
digheterna anser att de kan viélja ratt framtida monopolist kan det
vara beréttigat att agera for att forhindra ett sddant monopol. Det
kréver inte ndgon djupare insikt for att forsta de problem som finns
i att en myndighet skulle gora sddana val mellan konkurrenter. P&
efterfragesidan karaktériseras manga industrier i ”den nya ekono-
min” av nitverkseffekter. Dessa leder ofta till monopol. Det ar inte
till nytta for konsumenten att i konkurrensens namn forhindra detta
genom att tvinga fram en marknad med mer #n ett nitverk. Aven i
detta fall pladerar Teece och Coleman for en avhallsamhet fran
myndigheternas sida. En aspekt av den 6kade anvindningen av
Internet &r att det blir léttare for konsumenterna att komma &t viss
information. Vidare blir det littare for foretag att komma at nya
marknader enligt Teece och Coleman. Detta underléttar for den
konkurrensvardande myndigheten i och med att konkurrensen okar.

Huvudinvédndningen i Teece och Coleman ar dock det satt pa vilket
marknader definieras av konkurrensvardande myndigheter i for-
vérvs- och dominansfall. P4 hogteknologiska marknader sker para-
digmskiften regelbundet och att da ha en tidshorisont f6r potentiell
konkurrens pa ett, kanske tva ar ar alldeles for kort, hdvdar de. De
vidareutvecklar argumentet genom att betona att de data som ofta
anvénds 4r historiska och séllan speglar de framtida mojligheterna
for ett dominant foretag. Slutligen sa ar det fel, hdvdar forfattarna,
att endast koncentrera sig pa priset nar marknadsdominans analyse-
ras (forfattaren riktar da endast in sig pa det SSNIP-test som anges i
US Department of Justice and Federal Trade Commision, Horizon-
tal Merger Guidelines (1997)). Ett sidant beteende utgér fran anta-
gandet att produkter pa en marknad dr homogena. Det innebér ofta,
héavdar forfattarna, att marknader definieras fér smalt och att mark-
nadsmakten Overskattas. I en senare artikel, Pleatsikas och Teece
(2001) utvecklas resonemangen.3” De sdger att det &r ldtt att studera

86 Sidan 809 i Teece och Coleman (1998).

87 pleatsikas och Teece (2001) for vidare en diskussion om de kriterier som anvéands i det
klassiska rattsfallet Brown Shoe, Inc. vs United States. (For en bra sammanfattning av detta
rittsfall se Werden, 1992, sidorna 156-161). Deras intresse i detta réttsfall emanerar fran dess
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substitution i mogna industrier som t.ex. stalindustrin. Det ar l4tt att
se att olika sorter/kvalitéer av stal kan vara substitut men att alumi-
nium, jarn och titanium inte ar bra substitut. Nér det géller hogtek-
nologiska produkter blir denna jimforelse svérare. Pleatsikas och
Teece skriver “After all, auto makers needs for mature products,
such as rolled steel from a specific source may be relatively simple
to understand (even by economists). However, their ability to utilize
the electronic components produced by a specific manufacturer
may not at all be obvious to non-technical analysts. Since, to a
great extent, economic substitutability will depend on such assess-
ments, this information is obviously relevant to an antitrust analy-
sis.” (fotnot 11, sidan 670).

Boudreaux and Folsom (1999) visar med ett flertal exempel att
konkurrensvardande myndigheters ingripande i nétverksindustrier
ar bade onddigt och i vérsta fall skadligt.®8 I sina slutsatser skriver
de: ”We argue that the very source of a modern market economy’s
immense productivity — deep specialization of tasks and of know-
ledge, along with entrepreneurial creativity - itself prevents ad-
ministrators from gaining access to enough information and insight
to permit them to intervene productively into industries.”

Ahlborn et al. (2001) inleder sin kritik av den nuvarande policyn att
analysera begreppet dominant marknad ur ett “dynamiskt” perspek-
tiv. Den Europeiska kommissionen foljer en tvastegsprocedur; forst
definieras den relevanta marknaden, sedan gors en uppskattning av
marknadsmakten pa denna marknad. Vid avgriansningen av den
relevanta marknaden laggs for stor vikt vid kortsiktig substituerbar-
het pé efterfragesidan. De menar att denna procedur forringar hotet
frén nya innovationer. Kommissionens uppskattning av marknads-
makten vilar alltfor tungt pa hur stora marknadsandelar foretagen
har. Aterigen podngteras att nitverkseffekter och tilltagande skalav-
kastning leder till en dominerande stéllning och dessa kan inte tas
som en intdkt for ett missbruk.

Vidare diskuterar Ahlborn et al (2001) underprissittningsbeteenden.
I ett fall av underprisséttning har vi ett dominerande foretag som
satter ett s& lagt pris att alla konkurrenter férdrivs fran marknaden.

anvandning i ett aktuellt réttsfall i en hogteknologisk bransch, vilket diskuteras ingéende i
Pleatsikas och Teece. For syftet med denna uppsats verkar dock denna diskussionen perifer
och lamnas darfor.

88 Deras instillning till antitrustpolicy och “nya ekonomin-" branscher finner sitt teoretiska
stod Chicago-skolan. Denna skolbildning karakteriseras av en misstro mot statsmaktens
ingrepp pa marknader. En extrem beskrivning av denna teoretiska skola &r att rena karteller
skall forbjudas men i 6vrigt skall staten inte blanda sig i det som sker pa marknader. Se
Martin (1992) for en kort beskrivning.
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Nir detta skett s& hojs priset och frukterna av att ha blivit ett domi-
nerande foretag skordas. I realiteten, sdger Ahlborn et al, s ar det
svart att skilja underprissattning fran ett hdlsosamt strategiskt age-
rande. Eftersom konkurrensen i ”den nya ekonomin” ar om mark-
nader (till skillnad fran pd) kan det bli fel att prata om underpris-
séttning 1 samband med dessa marknader. Forfattarna tinker sig ett
fall med tva konkurrerande foretag som bade investerar stora be-
lopp 1 produktutveckling och som inledningsvis prissétter under
totala genomsnittskostnaden for att vinna marknaden och i framti-
den ta hem vinsterna.

Ett tredje problem med rddande lagstiftning och dess tillimpning &r
att foretag kan bli anklagade for att ha for #dga priser, hdvdar
Ahlborn et al. Dynamiken pa dessa marknader bestar ofta av en
intensiv konkurrens om marknaden, vilket sedan f6ljs av en period
da foretagen skall ta hem vinster for att ticka kostnader for innova-
tioner och teknologiutveckling samt en rimlig avkastning med tanke
pa den risk som finns att investera i dessa marknader. Att da jam-
fora det nuvarande priset med den nuvarande kostnaden, ex post en
innovationsutveckling/tdvlan kommer, enligt forfattarna, oundvikli-
gen att leda till en felaktig slutsats.

Slutligen diskuterar Ahlborn et al doktrinen om nodvindiga facili-
teter och dess eventuella effekter pa ”dynamiska” foretag. I korthet
sdger doktrinen att en nédvandig facilitet dr sadan att den behdvs
for att nd kunder eller gora det mojligt for konkurrenter att verka.
Faciliteten ifrdga kan inte skapas/tillverkas av konkurrenter inom
rimliga granser. Givetvis kommer kommissionens praxis att vara
avgorande pa detta omrade, sdger Ahlborn et al. Vad ar en facilitet
och nir dr den nddvindig? Vidare, vilka skyldigheter foljer av
detta? Det finns en uppenbar risk skriver Ahlborn et al, att denna
doktrin kan missbrukas i de fall nitverkseftekter har lett till ett le-
dande foretag i en bransch.8?

Posner (2001) slutligen anser att ekonomisk teori och nuvarande
lagstiftning (i hans fall den amerikanska) &r vél rustat att hantera
problem &ven i ”den nya ekonomin”. De problem som kan uppsta &r
snarare kopplat till kompetensen hos de som skall hantera drendena.
Posner menar att det ar svart for domare och andra myndighetsper-
soner att forstd marknader och problem dér det ofta forekommer
komplexa teknologier och komplexa teknologiska samband.”?

89 For en diskussion om nir och hur denna doktrin bor anvindas se Bergman (2001).

90 Jimfor med Boudreaux och Folsom (1999). Till skillnad fran dem sé& anger dock Posner
att det finns en arbetsuppgift for myndigheten.
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7.2.2 Atgirderna

I manga av fallen ovan har atgirder pa de problem som redovisats
ovan foreslagits. Lat oss pd samma summariska sitt som ovan gé
igenom dessa.

Andersson (2001) anger mer generellt, utan att mer noggrant speci-
ficera vad som menas, att domstolarna bor anvinda ett dynamiskt
perspektiv pé konkurrensfragor pa marknader i ”den nya ekono-

L 1)

min .

Teece och Coleman (1998) foreslar ett nytt test for marknadsav-
gransning. Deras test skiljer sig frdn det av ménga konkurrensmyn-
digheter anvinda SSNIP-testet genom att detta modifieras med ett
index som tar hinsyn till produkternas karakteristika.®! De ger ett
exempel pa hur detta skulle ga till. Antag ett antal féretag som pro-
ducerar likartade produkter som dock skiljer sig nagot at. Ett fore-
tag forbattrar en av egenskaperna pa denna produkt, ceteris paribus.
Om da efterfragan pa detta foretags produkt okar pa bekostnad av
andra foretags efterfragan pé liknade produkter, sa finns det en
kanslighet for produktkaraktiristika mellan produkterna.®? Om vi
nu antar att samtidigt som produkten forbéttras hojer foretaget pri-
set pa denna sa att efterfragad kvantitet blir oférdndrad. Detta bety-
der inte att produkterna ifraga &r pa olika marknader — bara att rela-
tionen mellan pris och produktkarakteristika hélls oforandrad. En
analys av marknaden bor dérfor inkludera béde pris och fordnd-
ringar av produkternas egenskaper. Ett problem &r att kvantifiera
forandringar i1 produktens egenskaper. Teece och Coleman foresléar
att man fragar slutanvéndarna hur stor de tycker fordndringen ér.
Lat nagra “experter” eller erfarna anvéndare gora en lista over pro-
duktens viktigaste egenskaper. Lat dem sedan uppskatta effekterna
pa efterfragan pa de olika konkurrerande produkterna vid fordnd-
ringar av de olika produktegenskaperna. Teece och Coleman menar
att fordndringarna skall vara betydande (de anvinder 25% som en
riktmérke). En nackdel med detta forfarande ar att det ger ett
mindre exakt matt, i kvantitativa termer, dn att anvianda historiska
data fran marknaden. En fordel ar att materialet kan anvédndas for att
blicka framat. Teece och Coleman foreslar ocksa en period pa 4 ar
for att tillata nytt intrdde pa marknaden.”3

91 Teece och Coleman (1998) sidorna 853-857.
92 Teece och Coleman (1998) kallar detta for performance cross elasticity.

93 Eizner (1998) beskriver hur Guidelines” i USA anger hur marknadsmakt skall métas pa
marknader som domineras av innovationer. | huvudsak anvander man samma metodologi
som vid marknadsmaktbestdmning vid “vanliga” varor eller service. For foretag som har FoU
ar det dock svért att méta marknadsandelen, eftersom resultaten av FoU inte ar lika tydlig
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Pleatsikas och Teece (2001) betonar vikten av att produktens egen-
skaper tas med i analysen. Stora prisskillnader mellan differentie-
rade produkter kan vara orsakat av stora skillnader i produkternas
egenskaper. Vidare séger de att det dr viktigt att ta hdnsyn till fore-
tagens FoU, produktinnovationer och produktforbattringar. Forédnd-
ringen av marknadsandelar och kundernas kopbeteenden samt ef-
fekten av en potentiell konkurrent bor beaktas.

Pleatsikas och Teece noterar vidare att om stora vinster anvands
som ett tecken pa monopolmakt sa &r det upp till myndigheten/
domstolen att visa att dessa vinster inte ar skéliga med tanke pa den
risk som tas vid innovativ verksamhet.94 Att inte lata sddan verk-
samhet ge en god avkastning kan verka himmande pa framtida
innovationstakt, hdvdar forfattarna. Nar vinstmarginalen anvands
for att undersdka marknadsmakt bor en rimlig avkastning pa foreta-
gets FoU-portf6lj inkluderas. Vidare bor monopolets potentiella
livslangd tas i beaktande.

Katz och Shapiro (1998) kommenterar flyktigt kritiken att Gverhu-
vudtaget anvinda marknadsandelar som ett tecken p& marknads-
makt i hogteknologibranscher. De héller med om att historiska
marknadsandelar skall ges mindre vikt vid analysen av sddan bran-
scher. Om det 4r sa att vi kan forutse intriade eller att existerande
foretag pa nagot sétt kan neutralisera det dominerande foretaget
diskvalificerar det givetvis en marknadsandelsanalys. Katz och
Shapiro skriver att det som &r viktigt ndr konkurrensen pa dyna-
miska marknader analyseras ér de tillgdngar som foretagen for med
sig. Det vill sdga: ”/...] Market shares 'matter’ only to the extent
that they reflect control over such assets” (Katz och Shapiro, 1998,
sidan 43).

Ahlborn et al (2001) vill att domstolarna lagger en storre vikt vid
potentiell konkurrens dn vad som tidigare har varit fallet. Om det
finns potentiella konkurrenter som létt kan trdda in pa en marknad
har foretaget bara skenbart en stark stéllning. Detta géller for manga
foretag inom “den nya ekonomin” hiavdar de. Det &r ocksa viktigt
att domstolarna nér det géller doktrinen om nodvéndiga faciliteter
tar i beaktande de langsiktiga effekterna pa innovationsviljan om
man véljer att tvinga foretag att dela med sig av en teknologi eller
t.ex. programkod till en mjukvara. Viktigast av allt betonar dessa

som miéngden produkter eller service som produceras. Marknadsandelar kan dérfor komma
att skattas t.ex. som beloppen investerat i FoU, andelar producerat i relaterade produkter
(Eizner sidan 322-323). Men det framgar ocksa klart i ”guidelines” att det ofta inte &r mojligt
att skatta marknadsandelar av FoU.

94 Teece och Coleman (1998) och Pleatsikas och Teece (2001) skiljer pé tre typer av

ekonomisk ranta: Monopoly (Porterian) rents, scarcity (Ricardian) rents och entrepreneurial
(Schumpeterian) rents.
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forfattare dr att konkurrensvardande myndigheter ldmnar bilden av
perfekt konkurrens som riktmérke for det som, dr samhéllsekono-
miskt 16nsamt. I manga branscher med nétverkseffekter och tillta-
gande avkastning stdmmer denna bild daligt. Posner (2001) foreslar
en 10sning pa problemet med hur teknisk komplexitet skall kunna
hanteras i domstolsdrenden. Bada parterna i malet foreslar varsin
teknisk expert. Dessa tva enas sedan om en tredje expert som da
utses till domstolens tekniske expert/radgivare.

Lat oss ta denna diskussion som avstamp for vad som kan eller bor
goras. Det dr utan tvekan sé att t.ex. natverkseffekter och snabb
innovationstakt gor analyser av marknader ibland svarare och
ibland mer komplex. Den litteratur som citeras ovan tycks trycka pa
framforallt tva saker: Vid en marknadsanalys bor potentiell konkur-
rens och produktens egenskaper fa en 6kad betydelse.

7.3 Utmaningar for konkurrensmyndigheter i en for-
anderlig virld

I det som kommit att kallas dynamiska, hogteknologiska branscher
finns det mycket som tyder pa att det som stér pa spel vid tillamp-
ning av konkurrenslagen &r storre dn annars. De innovationer och
tekniska fordndringar som kommer fram idag paverkar framtida
priser och kvalitéer. Det &r viktigt att de konkurrensvardande myn-
digheterna &r forsiktiga med att kritisera beteenden pa en marknad,
som om dn aggressiva, dnda kan bedomas vara bra for konkurren-
sen. A andra sidan #r det viktigt att agera med kraft mot domine-
rande foretag som missbrukar sin stdllning genom att ta ut rena
monopolvinster eller som forsdker stoppa teknologisk utveckling.

Det vore formétet att pasta att alla de problem av mer eller mindre
komplex natur, som f6ljt i “den nya ekonomins” fotspar, kan be-
handlas hér. Vi presenterar istéllet nedan en lista 6ver nagra av de
fradgorna som ror konkurrenslagens tillampning pa de typer av
marknader som behandlats ovan. Det kanske viktigaste attributet
som skiljer den dynamiska metoden att analysera marknader fran en
mer statisk, ar fokus pa innovationer och slutproduktens egenskaper
istdllet for priser och vinstmarginaler. Vi kan kanske med ledning
av det som hittills har avhandlats konstatera att antalet foretag i en
bransch har en mindre betydelse men att det &r viktigt hur létt det ar
for nya foretag att komma in pa marknaden. Ar det s4, att pa en
marknad dir fordndringar ar legio, har foretags samarbete inom
FoU, eller foretagens marknadsandelar mindre betydelse for kon-
kurrenseffekterna?
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Det dir viktigt att intrddeshindren pd marknaden inte dr for stora.
Om innovationstakten skall vara fortsatt hog och paradigmskiften
skall leda till att ineffektiva natverk byts mot nya och battre, far det
inte finnas oldmpliga intrddeshinder. Audretsch, Baumol och Burke
(2001) foreslar att man soker begrdnsa det dominerande foretagets
mojligheter att reagera pa ett nytt foretag pa marknaden. Detta in-
grepp ar dock svart och tarvar stor forsiktighet. Onekligen ar det sa
att en sddan policy skulle ge nya foretag andrum och méjligheter att
utvecklas till livskraftiga foretag pa marknaden. Samtidigt sa kan en
sadan policy leda till att ineffektiva foretag, som egentligen inte
skulle klara en hilsosam konkurrens kanske kommer in p& markna-
den. Problemet kvarstér, att avgora vilka begrdnsningar som kan
aldggas ett dominerande foretag och vilka incitament krévs for att
nya foretag skall trdda in pd marknaden?

Carstensen (1999) foreslér att man skall minska det lagliga skyddet
for intellectual property. Det skulle gora det mojliga for fler att
anvinda och utveckla produkter sisom programvara. Han ndmner
sjélv att motargumentet &r att den investering som kravs for att ta
fram innovationen pa nagot sitt skall I6na sig.%> Detta skall dock
vigas mot den uteblivna intdkten i form av vidare innovationer som
en Oppen access skulle innebéra.?® Men som Carstensen skriver:
”Microsoft’s power is durable (indeed it exists at all) only because
the legal system has created rights and authorized their use by the
“owners” of ideas in ways that create and entrench such market
power. Further, from an instrumental perspective it seems evident
that the rewards conferred by the present system of entitlements are
excessive in relation to the social gains” (sidan 602). Det aterstar
att utreda om detta ar ett faktiskt problem pa den svenska markna-
den. Utvecklingen av foreteelser som t.ex. Copyleft (Mustonen
2001) kanske gor eventuella lagdndringar overflodiga.

Visst samarbete mellan foretag kan vara gynnsamt. 1 en statisk
modell sé ar vilfardsforlusterna av ett horisontellt samarbete
uppenbara. Men om vi istéllet for att fokusera effekten av ett sam-
arbete pé priset riktar uppmérksamheten mot dkad innovationstakt
och forbéttrade produkter sa ér bilden mindre klar. Andersson
(2001), Baumol (2001), Balto och Pitoffsky (1998) m.fl. understry-
ker vikten av att tillata samarbete om FoU mellan foretag. Det fak-
tum att nyttan av innovationer ofta tillfaller fler &n bara
“innovatdren” minskar incitamentet att investera i FoU.

95 Ett intressant fenomen ar den Copylefi-foreteelse som utvecklats i takt med Internet. En
stor andel programmerare skapar program som sedan distribueras gratis (For en teoretisk
modell av detta se Mustonen 2001).

96 Cotter’s (1999) slutsatser stodjer ett mindre lagligt skydd av t.ex. programvarukod.
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Baumol (2001) finner att skapandet av forum for att dela erfaren-
heter av teknologi men ocksa mdjliggéra gemensam FoU kan leda
till 6kade investeringar i FoU, 6kad produktion samt sédnkta kostna-
der. Implikationerna for konkurrensvardande myndigheter &r att de
skall vara forsiktiga med ingrepp i samarbeten som ror innovatio-
ner. Samtidigt maste de vara vaksamma sa att arbetet inte leder till
konkurrenshammande verksamhet pa konsumenternas bekostnad.
Har framtrader nu en mojlig konflikt: Féretagen konkurrerar om
marknader med innovationer. Vad hinder d& om vi tillater att FoU-
resurserna samverkar pd marknader?

Innovationer och globaliseringen spelar roll for hur marknaden
skall avgrdnsas. Allt battre kommunikationer, samt farre handels-
hinder, leder till att de geografiska marknaderna blir allt storre. Det
som igar var ett monopolforetag kanske nu moéter konkurrens fran
importerade varor. Mgjligheterna att anvénda och handla via Inter-
net kan & ena sidan vara till gagn for konsumenterna. Att snabbt fa
prisinformation och dven information om varors egenskaper kan
leda till att kunderna tar mer informerade beslut. A andra sidan
havdar Varian (2001) att om konkurrenterna reagerar snabbare &n
konsumenterna, sa kan ett av incitamentet att sdnka priserna for-
svinna da Internet leder till en 6kad pristransparens.®’

Modjligheten till konkurrenshdmmande innovationer bor begrdnsas.
I en vérld dar konkurrensen framforallt sker med stdndiga innova-
tioner och produktforbattringar kan detta missbrukas. Ett exempel
pa detta, enligt Audretsch, Baumol och Burke (2001), &r d& foretag
i hindrande syfte lamnar in patentansékningar. Vidare kan foretag
investera i FoU i en sadan utstrackning att det tvingar andra foretag
att limna marknaden. Hur skall konkurrensvardande myndigheter
analysera och agera i sadana fall? I Teece och Coleman (1998) dis-
kuteras problemet da ett foretag ”sméalter samman” tva produkter
som tidigare erbjudits var och en for sig.”® Argumentet att detta
skall vara konkurrenshdmmande bygger pa att detta gor det svarare
for foretag som specialiserat sig att konkurrera. Detta bor inte be-
reda nagra stora problem om inte kunderna féredrar den
”integrerade” produkten. Om kunden foredrar att handla produk-
terna separat och sjdlv integrera dem sa fungerar inte strategin.

Ar den kortvariga dominansen/monopoliserandet pd innovations-
marknader ett problem? Det hivdas ofta att marknader som kénne-
tecknas av innovationer séllan kan ha bestdende dominans eller

97 En mer utforlig diskussion om pristransparens finns i konkurrensverkets bidrag till OECD
rundabordsdiskussion, Konkurrensverket (2001a).

98 gyt exempel pa detta dr da Microsoft integrerade Internet Explorer med sitt
operativsystem.
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monopolsituationer. Det skulle innebéra att det finns mindre tid att
gora de nodvindiga vinsterna for att tdcka sunk costs. Detta kan pa
sikt komma att minska incitamentet for nya innovationer. Detta
argument framstar som ett cirkelresonemang och &r inget problem
for en konkurrensvardande myndighet. Om argumentet fran borjan
ar att marknaden har en sa hog innovationstakt att monopol inte dr
ett bekymmer eftersom monopolet 4nda bara kommer att vara till-
falligt. Som Scherer och Ross uttrycker det (1990, s. 660): ”A bit of
monopoly power in the form of structural concentration is
conducive to innovation, particularly when advances in the relevant
knowledge base occur slowly. But very high concentration has a
positive effect only in rare cases, and more often it is apt to retard
progress by restricting the number of independent sources of initia-
tive and by dampening firms’ incentive to gain market position
through accelerated R&D. Likewise, given the important role that
technically audacious newcomers play in making radical innova-
tions, it seems important that barriers to new entry be kept at
modest levels. [...] What is needed for rapid technical progress is a
subtle blend of competition and monopoly, with more emphasis in
general on the former than the latter, and with the role of monopo-
listic elements diminishing when rich technological opportunities
exist.”

Finns det skdl att prisdiskriminera i de fall da investeringar i FoU
dr stora? Da investeringar i produktutveckling och nya produkter
involverar stindiga investeringar kan inte dessa ses som irrelevanta
sunk costs. Foretagen maste ges en mojlighet att fa en rimlig av-
kastning pa investerade medel. Detta kan inte ske genom ett pris
som ér lika med marginalkostnaden. Hur skall konkurrensvérdande
myndigheter stélla sig till dessa problem? I vilka fall av prisdiskri-
minering skall myndigheterna vélja att avsta fran atgarder? Under
vilka omsténdigheter har foretagen mojlighet att anvénda sig av
prisdiskriminering for att gora vinster pa investeringarna? Dessa
fragor later sig inte besvaras pa ett enkelt sétt. Vagledande for kon-
kurrensvardande myndigheter torde dock vara om prisdiskrimine-
ringen lett till att fler kunder far tillgéng till produkten med prisdis-
kriminering &n fallet hade varit utan prisdiskriminering.

7.4  Sammanfattning

Omvirlden fordndras standigt. Detta stiller krav pa beslutsfattare
bade inom den privata och offentliga sektorn. Ekonomisk teori kan
dock ge vigledning at berérda parter. Mahénda har vi en "ny eko-
nomi” satillvida att néatverkseffekter och tilltagande skalavkastning
oftare forekommer &n for 20 &r sedan. Den konkurrensvardande
myndigheten behover dock fortydliga att mélet med dvervakningen
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dr att maximera samhillets vélfard, med viss tonvikt pd konsumen-
ternas vélfdardsoverskott. Det ér viktigt i detta sammanhang att
komma ihag att den modell av fullstdndig konkurrens som ofta an-
vénds som riktmédrke egentligen bara ér ett av manga medel for att
uppna detta mal. I de fall det finns nétverkseffekter dr anvindandet
av en sadan modell rent felaktig!

I denna uppsats har vi bara skrapat pa ytan pa alla de problem och
mojligheter som finns i den "nya ekonomin”. Fortfarande aterstar
att t.ex. utforska nér prisdiskriminering &r valfardshdjande eller
inte. Vidare rader dnnu oenighet hur marknader skall avgransas och
hur marknadsmakt skall métas. Klart ér att en storre vikt én tidigare
bor laggas pa den framtida potentiella konkurrensen. Hur en sddan
kvalitativ/kvantitativ analys skall formaliseras behdver utredas vi-
dare. Avslutningsvis kan vi peka pé att en effekt av Internet och
elektronisk handel kan vara att leverantorer och kunder kan integ-
rera sina system och pa sa sitt atminstone kortsiktigt pressa kostna-
derna (se t.ex. Vinnova, 2001). Vad detta far for effekter for moj-
ligheterna for nya foretag att konkurrera samt vilka ”omvénda”
inlasningseffekter detta innebér (se t.ex. Anell i denna antologi) och
hur man ifran en konkurrenslagssynpunkt skall se pa en sadan typ
av vertikal integration aterstér att utreda.

En av svérigheterna &r att forutse vad som kommer att hdnda med
konkurrensen i framtiden. Innebér detta att konkurrenslagen inte
skall tillimpas pa dessa marknader? Marknader med tilltagande
skalavkastning och med nétverkseffekter hamnar litt i ett lige med
ett dominerande foretag. Det kan vara lattare att agera tidigt pa en
saddan marknad. Lat oss jamfora med forvarvsarenden. Istillet for
att tillata alla forvérv och se vilken effekt de far pa konkurrensen
stoppas de som av troliga skil kan forvéntas ha negativa effekter pa
konkurrensen.

Vad som &n ségs i debatten 4r en av de viktigaste frdgorna for de
svenska konkurrensviardande myndigheterna: Sker konkurrensen pa
lika villkor? De som kritiserar en alltfor aktiv konkurrensmyndighet
menar att de industrier som blir dominanta och gor “6vervinster”,?
har fortjénat detta genom bra innovationer och god marknadsforing.
Vidare anser de att en alltfor stelbent tillampning av konkurrensla-
gen kan himma viktiga gemensamma satsningar pi FoU. A andra
sidan har de dominerande foretagens konkurrenter (verkliga eller
potentiella) rétt till en marknad som kénnetecknas av rittvisa kon-
kurrensférhallanden. Foretag har rétt till intrdde pa en marknad dér

99 Ekonomiska vinster som uppstar da priset ar hogre 4n marginalkostnaden (och
genomssnittskostnaden).
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mdjligheterna for de ur kvalitets- och kostnadssynpunkt bésta fore-
tagen att verka pa finns. Detta &r den stora utmaningen konkur-

renslagstiftningen moter: Hur kan Konkurrensverket styra markna-
der mot en vélfardshojande konkurrens till gagn for konsumenten?
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