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Forord

I Konkurrensverkets uppdrag ingar att framja forskning pa konkurrens- och
upphandlingsomradet. Konkurrensverket har sdledes gett professor Niklas
Rudholm i uppdrag att, inom ramen for Konkurrensverkets uppdragsforskning,
gora en litteraturoversikt gallande prisstrategier inom e-handeln samt att med hjalp
av data fran Prisjakt forsoka fa en 6kad forstaelse av den praktiska tillimpningen
av dessa prisstrategier. Medforfattare till rapporten ar doktorand Charlie Lindgren.

E-handeln 6kar kraftigt i Sverige, och under perioden 2004-2017 6kade den fran 6,8
miljarder kronor till 67 miljarder kronor och bara under 2017 var tillvaxttakten 16
procent. Detta kan jamforas med 3,3 procent som var tillvaxttakten for den totala
detaljhandeln 2016. E-handeln tar saledes marknadsandelar av den fysiska handeln,
och blir alltmer betydelsefull for Sveriges ekonomi. Som ett resultat av detta ser vi
dven en 6kad anvandning av prisjamforelsesidor, som t. ex. Prisjakt och Price
Runner. For konsumenten ger prisjamforelsesidor en majlighet att enkelt jamfora
priser och kopa av den e-handlare som har det basta erbjudandet. For e-handlaren
skapar prisjimforelsesidor ytterligare en marknad dar deras produkter kan
saluforas, men ger dven en mdjlighet att bevaka och anpassa sig till
konkurrenternas prissattning.

Den teoretiska genomgangen i denna studie visar att sankta sokkostnader i
normalfallet leder till sinkta prisnivder, men ocksa till sinkt prisspridning pa
marknaden. Detta motségs till viss del av den empiriska litteraturen samt av data
fran Prisjakt som pekar pa att d&ven om prisnivan ofta sanks nar sokkostnaderna
minskar sa kvarstar betydande prisspridning i méanga fall. Detta forklarar for-
fattarna med att det finns konsumentgrupper som inte anvander prisjamforelse-
sidor och darfor ar daligt informerade om priser; eller att eventuella skillnader i
pris beror pa skillnader i service hos e-handlaren; samt att det finns en grupp e-
handlare som gar in pd marknaden under korta perioder till ldga priser for att
sedan lamna marknaden direkt nédr storre och mer etablerade aktorer reagerar.
Noterbart ar ocksa att priserna for likvardiga produkter som séljs av stora vilkanda
e-handelsaktorer ofta dr hogt korrelerade i de data som presenteras.



Till projektet har det knutits en referensgrupp, som haft mgjlighet att lamna
synpunkter pa utkast till slutrapport bestdende av David Granlund (Umea
universitet), Einar Iveroth (Chalmers), Hampus Poppius (Lunds universitet) samt
Martin Rosenstrom (Handelsanstalldas forbund). Fran Konkurrensverket har Bjorn
Axelsson, Max Brimberg, Sven-Olof Fridolfsson och Joakim Wallenklint deltagit.

Forfattarna ansvarar sjdlva for alla slutsatser och bedomningar i rapporten.

Stockholm februari 2019

Rikard Jermsten
Generaldirektor
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Sammanfattning

Sommaren 2015 antogs en gemensam marknadsstrategi for e-handel av Europeiska
Unionen, och man genomforde da ocksa en studie om hur e-handeln i Europa
fungerar ur ett konkurrensperspektiv. Resultaten fran studien visar att &ven om e-
handlare konkurrerar i flera dimensioner sa anger merparten av respondenterna i
studien att den faktor som har storst inverkan pa konkurrensen ar den
pristransparens som finns vid handel pa natet och sarskilt vid anvandandet av
prisjamforelsesidor.

Den teoretiska litteraturen om hur siankta sokkostnader paverkar priser och
prisspridning utgar ofta frdn modeller av intertemporal prisdiskriminering, och
dessa ar ocksa de vanligast anvanda teoretiska modellerna i studier av hur okad e-
handel eller en 6kad anvandning av prisjamforelsesidor paverkar priser och
prisspridning. Dessa modeller leder till tre empiriskt testbara hypoteser. For det
forsta, ndr sokkostnaden minskar sa faller genomsnittspriset. For det andra, sankta
sOkkostnader leder till minskad prisspridning. For det tredje, nar antalet séljare pa
marknaden Okar sa stiger priserna. Detta sista kan ses som underligt, men beror pa
att sokkostnaden ér tilltagande i antal séljare, och effekten av 6kade sokkostnader
pa priset dominerar eventuella konkurrenseffekter.

Utifran teori forvantar vi oss alltsa att saval priser som prisspridning minskar nar
sokkostnaderna faller, och att vi da 6ver tid skulle observera fler marknader med
lag grad av prisspridning fér homogena produkter allteftersom anvandningen av
prisjamforelsesidor 6kade. De flesta empiriska studier rapporterar dock att dven
om saval genomsnittspriser som prisspridning i de flesta fall minskar nar
sokkostnaderna minskar, sa aterstar ofta en betydande prisspridning dven for
homogena produkter som séljs via e-handlare eller prisjaimforelsesidor.

I litteraturen finner vi framst tre forklaringar till detta. Den forsta ror
konsumentbeteende och att en tillrdckligt stor andel av konsumenterna fortfarande
valjer att inte handla fran den billigaste aktoren vilket leder till bestdende hog grad
av prisspridning. Den andra forklaringen bestar i att det finns skillnader i
servicegrad mellan e-handlare som skapar dessa prisskillnader. Slutligen s& har det
foreslagits att det kan finnas tva typer av e-handlare, de stora véletablerade som
har en langsiktig strategi och relativt konstanta priser, samt en grupp mindre e-
handlare som kortsiktigt gar in pa marknader till laga priser, men som lamnar
direkt nar storre aktOrer reagerar pa etableringen.

Var litteraturgenomgang visar att om sokkostnader minskar sa leder detta till lagre
priser och lagre prisspridning, men dven att betydande prisspridning ofta kvarstar,
dven pa marknader med laga sokkostnader. De tre forklaringar som ofta lyfts i
litteraturen ager alla sin rimlighet. Ett intressant omrade for framtida forskning
vore darfor att forsoka de-komponera den observerade prisspridningen i dessa tre
delar och sedan se hur stor del av prisspridningen som lamnas oftrklarad.



Summary

In the summer of 2015, a common e-commerce strategy was adopted by the
European Union, and a study on how increased e-commerce in Europe will affect
competition was conducted. The results from the study show that even though e-
commerce firms are competing in several dimensions, the majority of respondents
in the study indicate that the factor that has had the greatest impact on competition
is the ease of price comparisons made possible by e-commerce and the use of price
comparison websites.

The theoretical literature on how reduced search costs affect prices and price
dispersion are often based on models of intertemporal price discrimination, and
these are also the most commonly used theoretical models in studies of how
increased e-commerce or increased use of price comparison websites affect prices
and price dispersion. These models lead to three empirically testable hypotheses.
Firstly, when the search cost decreases, the average price will fall. Secondly,
reduced search costs will lead to reduced price dispersion. Thirdly, when the
number of sellers on the market increases, prices rise. This can be seen as an
unexpected result, but is due to the fact that the search cost is increasing in the
number of sellers, and the effect of increased search costs on the price dominates
possible competition effects.

Based on theory, we expect both prices and price dispersion to decrease when
search costs fall, and that over time markets will be characterized by a lower degree
of price dispersion as the use of price comparison websites increase. However, most
empirical studies report that even if average prices and price dispersion in most
cases decrease when search costs are reduced, significant price dispersion often
remains for homogeneous products sold via e-commerce or price comparison
websites.

In the literature, we mainly find three explanations for this. The first concerns
consumer behaviour and that a sufficient proportion of consumers still choose not
to buy from the cheapest e-retailer, resulting in a high degree of price dispersion.
The second explanation is that there are differences in the level of service between
e-retailers that create these price differences. Finally, it has been suggested that
there may exist two types of e-retailers. One consisting of large, well-established
tirms, having a long-term strategy and relatively constant prices, and another
consisting of smaller e-retailers who enter markets for a short period and at low
prices, but who leave as soon as any of the large, well-established firms respond to
their entry into the market.



Our literature review suggest that if search costs decrease, this leads to lower prices
and lower price dispersion, but also that significant price dispersion often remains,
even in markets with low search costs. The three explanations for this suggested in
the literature all seem valid. An interesting area for future research would therefore
be to try to decompose the observed price dispersion into these three parts, and
then see how much of the price dispersion that is left unexplained.



10

1 Inledning

E-handeln okar kraftigt i Sverige, under perioden 2004-2017 6kade den fran 6,8
miljarder kronor till 67 miljarder kronor och bara under 2017 var tillvaxttakten 16
procent (e-barometern, 2017). Detta kan jamforas med 3,3 procent som var
tillvaxttakten for den totala detaljhandeln 2016 (e-barometern, 2016), och e-
handelns omsattning har under de senaste 10 aren okat fran 3 % till 8,7 % av den
totala detaljhandeln. For 2018 prognosticeras en tillvaxt med 15 %, vilket skulle ge
en total e-handel motsvarande 77 miljarder under aret. De storsta branscherna inom
e-handel dr hemelektronik (13,9 miljarder), kldder och skor (10,3 miljarder), samt
bocker och media (4,3 miljarder).

E-handeln tar saledes marknadsandelar av den fysiska handeln, och blir alltmer
betydelsefull f6r Europas ekonomier. Sa sent som sommaren 2015 antogs en
gemensam marknadsstrategi for e-handel av Europeiska Unionen, och i samband
med det paborjades ocksa ett utredningsarbete om hur e-handeln i Europa fungerar
ur ett konkurrensperspektiv (Europeiska kommissionen, 2016). Utredningsarbetet
har genomforts genom att ett stort antal av marknadens aktorer (e-handlare,
konsumenter, prisjaimforelsesiter, leverantorer av betalningslosningar, m.f1.)
kontaktats och givit information om marknadens funktionssatt. Utredningen kom
fram till att konkurrens vid handel pé nétet sker i flera dimensioner (pris, produkt,
marknadsforing, mm), men ocksa att den faktor som har storst inverkan pa saval e-
handlare som konsumenters beteende ar den pristransparens som finns vid e-
handel, inte minst genom det 6kade anvandandet av prisjamforelsesidor
(Europeiska kommissionen, 2016, s. 8, s. 54).

For konsumenten ger pristransparensen mojligheter till snabba och enkla
prisjamforelser som gor det majligt att kopa produkten till lagsta majliga pris,
medan séljaren paverkas genom okad priskonkurrens samt 6kade mojligheter att
overvaka sina konkurrenters prissiattning. En majoritet av de undersokta e-
handlarna rapporterar att de 6vervakar konkurrenters priser, och flera gor detta
genom anviandandet av programvaror eller hemsidor avsedda for det andamalet.
Cirka 80 procent av de e-handlare som sédger sig 6vervaka konkurrenternas priser
rapporterar ocksa att de anpassar sina priser efter konkurrenterna (Europeiska
kommissionen, 2016, s. 9).

Innan internet fick konsumenterna istéllet soka information via exempelvis besok i
butiker, annonser i tidningar och information fran slakt och vanner. Kostnaderna
for att soka information var saledes bade hoga och heterogena, det vill sdga de
skiljde sig at mellan olika typer av konsumenter. Under dessa forutsattningar ar det
sedan lange vadlkant att dominerande aktorer kan anvanda sin marknadsmakt for
att ta ut priser som ar hogre dn om konsumenter har tillgang till fullstandig
information (Stigler, 1961; Diamond 1971; Salop, 1977; Salop och Stiglitz, 1977,
1982; Varian, 1980; mfl), och i extrema fall kan en jamvikt pa marknader med
sOkkostnader vara att sédljarna tar ut monopolpriset (Diamond, 1971; Stahl, 1989).
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Internet och framvéxten av e-handel har lett till att kostnaderna for att soka
information om priser samt fa information om aterforsaljare, leveranstider och
fraktkostnader sankts. Teoretiska studier av hur sokkostnader paverkar
prissattning har havdat att minskade kostnader for att soka information skulle leda
till en 6kad priskonkurrens och en priskonvergens pa marknaden (Stigler, 1961;
Salop, 1977; Salop och Stiglitz, 1977, 1982; Varian, 1980; Stahl, 1989; Bakos, 1997).

Utifran den tidiga teoribildningen (Stigler, 1961; Diamond 1971; Salop, 1977; Salop
och Stiglitz, 1977, 1982; Varian, 1980; Stahl, 1989) har man ofta utgatt ifran att
internet och 6kad e-handel framst skulle férandra nivan pa sokkostnaderna,
snarare an att det fundamentalt skulle dandra vad som utgor en sokkostnad och hur
konsumenter faktiskt soker online jamfort med pa traditionella marknader. Detta
synsétt har dock pa senare tid utmanats av den teoribildning som baseras pa
prisstyrd sokning (Ding och Zhang, 2018; Choi m fl., 2018). Inom denna
teoribildning sa ses sokkostnaden med avseende pa pris numera sa lag att den ar
negligerbar och den prislista som ges, t ex pa prisjamforelsesidor som Prisjakt, styr
sOkbeteendet d& konsumenten antas borja sin sokning av de olika alternativen med
den e-handlare som erbjuder det lagsta priset pa jamforelsesidan. Sokningen bestar
alltsa inte av att hitta lagsta pris, utan av att darefter ga igenom e-handlares
hemsidor till man finner ett erbjudande som uppfyller de krav pa leveranstider,
betalningslosningar, returer mm som konsumenten stallt upp. I dessa studier
kommer hoga kostnader for att ga igenom e-handlares hemsidor att gora det extra
viktigt att vara e-handlaren med ldgst pris, och priskonkurrensen tilltar allts nar
sOkkostnaderna stiger, en fundamental skillnad mot tidigare sokmodeller.

Da teorin om prisstyrd sokning ar relativt ny sa baseras de flesta empiriska studier
pa den tidiga teoribildningen om sokkostnader, och da sarskilt den del som baseras
pa intertemporal prisdiskriminering (Varian, 1980; Sobel, 1984; Conlisk m fl, 1984;
Stahl, 1989) dar e-handlaren vid slumpmassigt valda tillfallen sanker sina priser for
att attrahera d@ven priskansliga konsumenter. De tva viktigaste forutsagelserna fran
dessa teoretiska modeller ar att sankta sokkostnader leder till 1) sankta genom-
snittspriser och 2) minskad prisspridning pa marknaden. Resultaten fran de
empiriska studierna visar i de flesta fall att sankta sokkostnader leder till lagre
priser, medan resultaten gallande séankta sokkostnaders effekter pa prisspridningen
pa de marknader som undersokts dr mera splittrat. Majoriteten av de empiriska
studierna finner att trots utvecklingen av e-handel och framvaxten av prisjam-
forelsesidor sa kvarstar en betydande prisspridning pa de flesta marknader.

For att gora det majligt att studera fragor om hur prisjamforelsesidor paverkar
marknader sa har prisjamforelsesidan Prisjakt skapat en forskningsdatabas som
handhas av Handelns Forskningsinstitut (HFI). Databasen innehaller information
om priser och andra variabler (kundbetyg, mm) som listas pa Prisjakt, och i den har
rapporten presenteras data over priser och klick vidare till e-handlarens egen
webbsida for ett antal hemelektronikprodukter. Da vi vill undvika att jamfora
alltfor heterogena produkter sa laggs det huvudsakliga fokuset pa spel till
spelkonsolen PlayStation 4, och da sarskilt till fotbollsspelet FIFA 17. Dessa data
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visar att om man studerar prissattning och prisspridning pa kategoriniva istallet for
produktniva (spel till PlayStation 4 generellt istdllet for ett specifikt spel) som flera
tidigare empiriska studier gjort sa okar prisspridningen over tid allteftersom fler e-
handlare etableras pa Prisjakt. Detsamma géller om man studerar alla e-handlare
som listar sina priser for FIFA 17 pa Prisjakt, och sarskilt om man da fokuserar pa
skillnaden mellan ldgsta och hogsta pris. Men om man istéllet fokuserar pa de fyra
storsta e-handlarna i termer av trafik vidare till e-handlarnas egna handelsplatser sa
framtrader en annan bild. D& ar prisserierna istéllet hogt korrelerade bade i niva
och i utveckling 6ver tid. En narmare undersokning av prisserierna for alla
e-handlare som listar FIFA 17 visar ocksa att den relativt stora prisspridning som
kan observeras orsakas av e-handlare som satter hoga priser jamfort med
genomsnittet pd marknaden.

Vad galler de 6vriga produktkategorierna som studerats sa bekraftar de den
generella bild som ges av spelen till PlayStation 4, med betydande prisspridning
sarskilt nar man mater pa kategorinivd, men dven nar man mater priserna for alla e-
handlare som listar priser for en given produkt. Nar man daremot studerar de fyra
storsta e-handlarna i termer av trafik sa blir dock likheterna i prissattning och
prisutveckling uppenbara. Storst skillnad och variation i priser pa produktniva
observerar vi for barbara datorer samt TV, medan den produkt som uppvisar minst
skillnader ar mobilhogtalare.

Resten av rapporten dr strukturerad som foljer. Forst genomfor vi en
litteraturstudie indelat i teoretiska studier om hur sokkostnader paverkar
prissdttning pa marknader och i empiriska studier av samma fragestallning.
Darefter presenterar vi data fran Prisjakt om hur det ser ut pa den svenska
marknaden och sétter dessa i relation till saval teoretiska som empiriska studier.
Slutligen sa sammanfattar vi och diskuterar vara resultat.



13

2 Sokkostnader och prisspridning, en
litteraturoversikt.

2.1 Studier av sokbeteende och priser, teori

De teoretiska studier som ligger till grund for avsnittet listas och sammanfattas i
Tabell 1 nedan. Modellerna i de tidiga studierna skiljer sig at, fraimst med avseende
pa om man fokuserar pa prisspridning mellan butiker (Stigler, 1961; Diamond,
1971; Salop och Stiglitz, 1977; Burdett och Judd, 1983) eller 6ver tid (Shilony, 1977;
Varian, 1980; Conlisk mfl., 1984; Sobel 1984; Stahl, 1989). Framst sparet som
fokuserar pa intertemporal prisspridning har givit upphov till ett betydande antal
foljande studier, och fram till nyligen sa tillhorde majoriteten av de studier som
presenterades en av dessa kategorier, vanligtvis den senare. Darefter har
litteraturen utvecklats vidare i ytterligare tva olika spar. Dels ett fatal studier som
kombinerar ansatserna i Salop och Stiglitz (1977) med de i Varian (1980) for att
skapa modeller dar prisspridning existerar bade mellan butiker och inom den
enskilda butiken over tid (se t ex Menzio och Trachter, 2018). Dels studier som inte
langre fokuserar pa sokkostnader med avseende pa pris, detta da den
sokkostnaden i och med anvandandet av prisjamforelsesidor antas vara
negligerbar, och som darfor istéllet fokuserar pa sokning inriktad mot andra
faktorer relaterade till kopet (Armstrong och Zhou, 2011; Armstrong, 2017; Ding
och Zhang, 2018; Choi m fl., 2018).

I princip all forskningslitteratur om hur konsumenters sokbeteende paverkar priser
och prisspridning pa olika marknader tar sin utgangspunkt i Stiglers (1961) artikel.
Artikeln borjar med observationen att ingen konsument kan kénna till alla eller ens
de flesta priser pa en produkt, och att en konsument som vill skaffa sig information
om priser da valjer att soka i ett antal butiker. Konsumenten gor detta sa lange den
forvantade prisreduktionen av att besoka ytterligare en butik dr lagre an kostnaden
for det butiksbesoket. Ytterligare butiksbesok gor det mer sannolikt att
konsumenten hittar ett 1agt pris, och atgarder som leder till fler butiksbestk okar
darfor konkurrensen och leder till att priser och prisspridning pa marknaden
minskar.

Diamond (1971) utgar istéllet fran att konsumenten bestimmer sig for ett
acceptabelt pris, ett referenspris, och sedan soker i olika butiker till man finner ett
pris som ar lagre eller lika med referenspriset och da koper man produkten till det
priset. Om sokkostnaderna ar storre dn noll for alla konsumenter sa leder detta i
Diamonds modell till en jamvikt dar monopolpriset ar marknadspriset. Intuitionen
bakom resultatet ar som foljer: Antag att alla foretag ar identiska och alla
konsumenter har positiva sokkostnader och samma efterfragefunktion vilket gor att
alla foretag satter samma pris. Om priset da ligger under det pris som ges nar
marginalintakt ar lika med marginalkostnad sa kan ett foretag hoja sitt pris med ett
belopp som ar lagre dan den lagsta sokkostnaden bland konsumenterna utan att
forlora nagra kunder. Men da detta ar sant for ett foretag sa galler det alla foretag
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och processen med att hoja sina priser avslutas forst nar marginalintdkten ar lika
med marginalkostnaden vilket galler forst vid monopolpriset. Vi har alltsa da en
situation med manga foretag pa marknaden men dnda ett pris som motsvarar
monopolpriset, ett resultat som ofta kommit att kallas Diamondparadoxen. Stiglitz
(1979) noterar ocksa att under dessa forutsattningar sa kan en minskning av antalet
butiker leda till 6kad konkurrens, ligre genomsnittliga konsumentpriser och 6kad
prisspridning, t ex om en grupp av foretag gar samman i en lagpriskedja som
konsumenterna da har incitament att soka upp.! En annan mdjlig 16sning av
paradoxen uppstar nar konsumenten soker flera produkter fran foretag som ocksa
sdljer flera produkter. Intuitionen bakom resultatet ar att konsumenten da kan
komma att besdka butiken pa grund av en hog vardering for endast en av varorna,
men att butiken da har ett incitament att forsoka sélja bada varorna till
konsumenten via ett lagre pris for den vara dar konsumenten ocksa har lagre
vardering (Rhodes, 2015).

Ytterligare en studie som fokuserar pa prisdifferenser mellan butiker ar Salop och
Stiglitz (1977), vars modell utgar fran att alla individer och foretag ar identiska
forutom att vissa konsumenter valjer att skaffa sig information om priser, och dar
individen kan kopa produkten antingen for omedelbar konsumtion eller f6r
lagring. Om butiken har ett tillrackligt lagt pris sa koper konsumenten dven for
framtida bruk, annars soker man vidare och handlar for framtida konsumtion
senare. Vissa butiker kommer da att fokusera pa att sdlja inte bara for direkt
konsumtion utan dven for lagring, och darfor sitta ett lagre pris. Jamvikten ges vid
det pris da intdkterna av den 6kade forsdljningen for lagprisbutikerna motsvaras av
de minskade intdkterna av det lagre priset, och da vinsterna f6r hogpris- och
lagprisforetag &r lika. P4 marknaden observerar vi da alltsa att olika butiker har
olika priser, men inte att dessa dndras over tid.

Studier som endast fokuserar pa prisdifferenser mellan butiker har blivit allt mer
ovanliga, och nar det galler studier av marknader med laga sokkostnader som e-
handel generellt eller handel via prisjamforelsesidor specifikt s& baseras majoriteten
av studierna numera pa sokteori som leder till intertemporal prisdiskriminering.
Den kanske mest citerade sadana studien ar Varian (1980) dar butiker vid olika
tillfallen genomfor reor for att vid dessa tillfallen sdlja till saval informerade som
oinformerade konsumenter, medan man i dvriga tidsperioder fokuserar pa att sdlja
endast till de oinformerade. P4 marknaden observerar vi alltsa da att olika butiker
andrar sina priser vid slumpmassigt valda tidpunkter vilket skapar prisvariation
inte bara mellan butiker utan @ven inom varje enskild butik 6ver tid. Notera att om
butikerna beholl sina priser 6ver tid sa skulle konsumenterna ocksa lira sig vilken
butik som hade det lagsta priset, och prisspridningen pa marknaden skulle minska
och till slut forsvinna. Modellen leder till tre empiriskt testbara hypoteser. For det
forsta, att ndr sokkostnaden minskar sa faller genomsnittspriset. For det andra, att

1 Om alla foretagen dr sma sa paverkar ett foretags beteende inte konsumentens sdkbeteende, men om foretaget
eller gruppen av foretag ar tillrackligt stort for att gora det sa blir resultatet att ett foretag som avviker fran det
gemensamma monopolpriset dkar sina vinster.
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sankta sokkostnader leder till minskad prisspridning pa marknaden. Och for det
tredje, att nar antalet sédljare p4 marknaden Okar sa stiger priserna. Detta sista kan
ses som kontraintuitivt, men beror pa att i dessa modeller sa dar sokkostnaden
tilltagande i antal séljare, och effekten av 6kade sokkostnader pa priset dominerar
eventuella konkurrenseffekter. Den empiriska litteratur som baseras pa Varian
(1980) har ocksa valt att fokusera pa de tva forsta prediktionerna, medan den tredje
mera ses som en anomali.

Efter att dessa tva spar i litteraturen etablerats s& har de flesta studier handlat om
att vidareutveckla studier frdn ndgot av sparen. Stahl (1989) har t ex utvecklat
Diamonds modell till att innehélla tva grupper av konsumenter, en vélinformerad
med sOkkostnader som antas vara noll och en med strikt positiva sokkostnader, dvs
en modell som d@ven om den inte var utvecklad for det lampar sig val {for att
undersoka en situation dér vissa konsumenter anvander prisjamforelsesidor och
andra inte gor det. Konsumenterna i modellen soker sekventiellt och butikerna
valjer priser ur en fordelning. Konsumenterna som har fullstandig information
(anvander prisjamforelsesidor) antas alltid kdpa fran butiken med lagst pris medan
konsumenterna som har positiva sokkostnader satter ett reservationspris och soker
tills man hittar en butik som har ett pris under detta. Att konsumenterna har olika
sokkostnader beroende pa grupp och butikernas strategi att sSlumpmassigt dra
priser ur en férdelning gor att vi kan forvanta oss att marknaden dven i jamvikt
kannetecknas av prisspridning. Nar andelen konsumenter med positiva
sOkkostnader okar sa stiger ocksa jamviktspriset i modellen mot monopolpriset,
medan det motsatta galler ndr andelen informerade konsumenter 6kar, dvs
jamviktspriset gar mot pris lika med marginalkostnad. Detta leder till att
prisspridningen dr 1ag vid en stor andel informerade eller oinformerade
konsumenter, men hog nar grupperna ar mera jamstora.

Ytterligare en vidareutveckling av de tidigare modellerna har under senare ar varit
att man kombinerat sokteori som ger prisspridning mellan butiker (Stigler, 1961;
Diamond, 1971; Salop och Stiglitz, 1977; Burdett och Judd, 1983) med teori som
ocksa leder till intertemporal prisspridning (t ex Conlisk m fl., 1984; Sobel, 1984;
Dana, 1994). Menzio och Trachter (2018) ar ett bra exempel pa en sdidan modell som
bygger pa antagandet att konsumenterna ar begransade i vilka butiker de kan
handla i, men dven vid vilka tidpunkter pa dygnet man kan handla, vilket da kan
leda till jamvikter med prisspridning saval mellan som inom butiker over tid.
Diskussionen om vad som begransar konsumentens mdjligheter att handla i olika
butiker och vid olika tidpunkter ar dock kortfattad i artikeln. Oavsett om den
teoretiska modellen ror prisspridning mellan eller inom butiker sa har dessa tidiga
bidrag en sak gemensamt, lagre sokkostnader leder till lagre priser och oftast ocksa
lagre prisspridning. Vad galler hur antalet konkurrerande sdljare paverkar priset sa
ar resultaten mera oklara. Flera av dessa modeller antar att sokkostnaden ar
stigande i antal séljare, vilket leder till hogre priser nar fler foretag etableras och det
blir fler alternativ for konsumenten att soka igenom.
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Fran mitten av 1990-talet sa borjar man ocksa att teoretiskt analysera hur sankta
sokkostnader via skapandet av e-handelsmarknader paverkar priser, prisspridning
och foretagsvinster (Bakos, 1997; Stahl, 2000; Baye och Morgan, 2002; Harrington
och Leahey, 2007), men dven hur prisjamforelsesidor och andra elektroniska
marknadsplatser optimalt prissatter tillgang till den elektroniska marknadsplatsen
(Baye och Morgan, 2001, Athey och Ellison, 2011; Chen och He, 2011).
Kénnetecknande for dessa studier ar att de ofta baseras pa antaganden som liknar
de tidigare studierna 6ver hur sankta sokkostnader vid butiksbesok paverkade
marknaden, och slutsatserna blir da ocksa desamma, dvs att sankta sokkostnader
och/eller etableringen av e-handelsmarknader leder till sankta priser och mindre
prisspridning (Bakos, 1997; Baye och Morgan, 2001; Baye och Morgan, 2002;
Harrington och Leahey, 2007).

Att priserna alltid faller nar sokkostnaden minskar har dock pa senare tid
ifrdgasatts av den teoribildning som baseras pa prisstyrd sokning (Ding och Zhang,
2018; Choi m fl., 2018). Inom denna teoribildning sa ses sokkostnaden med
avseende pa pris numera sa lag att den ar negligerbar, och den prislista som ges t ex
pa prisjamforelsesidor som Prisjakt styr istdllet sokbeteendet da konsumenten antas
borja sin sokning av de olika alternativen med den e-handlare som erbjuder det
lagsta priset pa jamforelsesidan. Sokningen bestar alltsa inte av att leta priser, utan
istéllet av att ga igenom e-handlares hemsidor till man finner ett erbjudande som
uppfyller de krav pa leveranstider, méjliga betalningslosningar, returer mm som
konsumenten stallt upp (Ding och Zhang, 2018; Choi m fl., 2018). I dessa studier
kommer hoga sokkostnader att gora det extra viktigt att vara e-handlaren med lagst
pris, och priskonkurrensen tilltar alltsa nar sokkostnaderna stiger och konsumenten
gar igenom farre alternativ pa listan, en fundamental skillnad mot tidigare
sokmodeller (Choi m fl., 2018).

Ett alternativ till prisstyrd sokning, men som leder till liknande slutsatser, ar
sekventiell sokning baserat pa saljarens anseende (Armstrong, 2017; Armstrong och
Zhou, 2011). Har borjar konsumenten sin sokning hos den siljare som baserat pa
tidigare erfarenhet, annonsering, rekommendationer fran andra kopare, priser mm
har bast anseende, och gar dérefter vidare med ldgre rankade séljare tills man hittar
ett erbjudande som uppfyller de krav man har for att genomfdra kopet. Precis som
vid prisstyrd sokning blir det hédr viktigt att ha en hog ranking, gott anseende, och
foretagen kommer da ocksa att forsoka finna vagar att fa en hog ranking via olika
atgarder som korta leveranstider, sdakra betalningslosningar, laga priser mm
(Armstrong och Zhou, 2011), alternativt att man direkt betalar prisjamforelsesidan
eller e-handelsmarknanden for en prominent position (Athey och Ellison, 2011;
Chen och He, 2011). Har ar alltsa fokus inte lika starkt pa pris som grund for
rangordningen, men precis som vid prisstyrd sokning dr det viktigt att ha en hog
ranking och tillhora de fatal foretag som konsumenten granskar infor sitt kop. I
dessa modeller antas foretag med gott anseende oftast inte bara ha relativt laga
priser, utan ocksa vara framstaende i andra avseenden, alternativt att man har
betalat for sin goda position i rangordningen.
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Sammanfattningsvis ger en genomgang av den teoretiska litteraturen om hur
sOkkostnader paverkar prisnivaer och prisspridning vid handen att sankta
sOkkostnader i normalfallet leder till sankta prisnivaer, och dven sankt prissprid-
ning pa marknaden. Den bilden har dock pa senare tid borjat ifrdgasattas nar man
istéllet studerar pris- eller anseendestyrd sokning, ndgot som framst kan antas vara
fallet om konsumenten anvander sig av prisjamforelsesidor. I dessa modeller ar det
viktigt att ha lagsta pris (eller ett gott anseende, vilket i modellerna ofta ar
korrelerat med lagt pris) da konsumenten endast soker igenom ett fatal sidor innan
sitt kop. Om sokkostnaderna i dessa modeller faller sa kommer konsumenterna att
ga igenom fler erbjudanden, och det blir da mindre viktigt att ha lagsta pris. Man
finner alltsd, i motsats till de traditionella modellerna, ett negativt samband mellan
sokkostnader och prisnivéer i dessa modeller.
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Tabell 1. Tidigare litteratur sokkostnader och priser, teori, sorterade efter publiceringsar.

Artikel Sokmetod Huvudsakliga resultat

Stigler Butiksbesok Konsumenten soker priser tills kostnaden for ytterligare ett butiksbesok blir hdgre an den férvantade

(1961) besparingen. Fler butiksbesok leder till lagre priser och lagre prisspridning. Om fler saljare annonserar sina
priser sa kommer prisspridningen pa marknaden att minska.

Diamond Butiksbesok Konsumenten soker tills man hittar ett pris som ar lagre &n eller lika med ett referenspris. Om sokkostnaderna

(1971) ar storre an noll for alla konsumenter sa leder detta till en jamvikt dar monopolpriset &r marknadspriset, dvs
ingen prisspridning.

Shilony Tidningsannonser Séljare publicerar sina priser i en tidning och konsumenten véljer lagsta pris inklusive transportkostnader. Om

(2977) en séljare sétter ett pris som skiljer mer an transportkostnaden jamfort med lagsta pris sa saljer man inget,

medan ett 1agt pris lockar kunder fran narliggande marknader. | modellen visas att féretagen da vinner pa att
randomisera sina priser dver tid, vilket leder till intertemporal prisspridning &ven om produkten ar homogen.

Salop och Stiglitz
(1977)

Butiksbesok/
tidningsannonser

Informerade konsumenter képer endast fran den billigaste butiken, oinformerade koper i den butik de forst
besoker. Nar andelen informerade konsumenter dkar sa dkar konkurrensen och priserna faller. Jamvikten
k&nnetecknas av prisspridning mellan butiker.

Burdett och Judd Butiksbesdk Konsumenten stker sa lange kostnaden for ytterligare sokning ar lika med de monetara fordelarna. Ex ante sa

(1983) ar alla foretag och alla konsumenter identiska i alla avseenden, men da konsumenter véljer olika sokintensitet
sa uppstar prisspridning ex post da konsumenter samlar in olika mycket information.

Carlson och McAfee  Butiksbesdk Konsumenten soker priser sekventiellt och képer ndr man finner ett pris som &r lagre 4n konsumentens

(1983) reservationspris. Foretagen skiljer sig &t med avseende pa kostnadsstruktur och konsumenterna med
avseende pa sokkostnad vilket skapar prisspridning p& marknaden. Prisspridningen minskar dock om
konsumenternas stkkostnader blir lagre.

Wolinsky Butiksbesok Konsumenten kanner till antalet produkter p& marknaden, men inte deras priser. Genom att betala for

(1986) information s& far konsumenten reda pa priset. | jamvikt kommer priset pa grund av sékkostnaden och
marknadens oligopolstruktur att ligga 6ver marginalkostnad, men om sékkostnaden gar mot noll och antalet
konkurrerande foretag blir stort s narmar sig jamvikten den som skulle galla vid fullstandig konkurrens.

Stahl Butiksbesok Konsumenten séker tills man hittar ett pris som ar lagre &n eller lika med ett referenspris. Om sokkostnaderna

(1989) ar noll for alla konsumenter s blir pris lika med marginalkostnad, darefter dkar priset mot monopolpriset
allteftersom andelen konsumenter med positiva sokkostnader gar mot ett.

Dana Tidningsannonser Det finns tva typer av konsumenter, informerade som kanner till alla priser och alltid kdper till lagsta pris, samt

(1994) oinformerade som kan fa fullstandig information, men bara om man koper en tidning som rapporterar alla

priser. Féretagen har olika kostnadsstruktur och jamvikten kédnnetecknas av intertemporal prisspridning. Nar
andelen informerade konsumenter dkar sa gar pris mot marginalkostnad.
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Artikel Sokmetod Huvudsakliga resultat

Bakos Webbsidor Modellen som presenteras analyserar hur sankta sokkostnader via elektroniska marknadsplatser paverkar

(1997) priser och vinster pa en spatiellt differentierad marknad. Den nya teknologin gor att avstandet till basta
erbjudande minskar, vilket i sin tur leder till 6kad konkurrens och lagre priser.

Stahl Webbsidor Ett godtyckligt antal foretag saljer en homogen produkt som annonseras pa natet via en webbutik. Om

(2000) kostnaden for att annonsera priser ar hoga sa ar den unika jamvikten att ta monopolpriset och undvika

annonsering, men vid laga annonseringskostnader s& kannetecknas marknadsjamvikten av intertemporal
prisspridning.

Baye and Morgan
(2001)

Prisjamforelsesida

Konsumenter och foretag har bada tillgang till prisjamférelsesidan mot en avgift, och prisjamférelsesidan
vinstmaximerar genom att satta ett tillrackligt 1&gt pris till konsumenten for att alla ska ansluta sig till sidan.
Detsamma géller inte for féretagen, vid den vinstmaximerande avgiften for prisjamforelsesidan sa valjer endast
vissa foretag véljer att lista sina priser. Jamvikten som maximerar vinsten for jAmforelsesidan kannetecknas av
prisspridning hos de listade produkterna samt att féretag som listar sina priser pa sidan har lagre pris an de
som inte gor det.

Baye and Morgan
(2002)

Prisjamforelsesida

Foretag som listar sina priser har i modellen méjlighet att prisdiskriminera mellan de konsumenter som kdper
via prisjamforelsesidan och foretagets egen hemsida. Priserna pa jamforelsesidan kannetecknas av
prisspridning, medan varje foretag tar ut monopolpriset pa sin egen hemsida. Priset som listas pa
jamforelsesidan ar saledes ocksa alltid lagre &n den som listas pa séljarens egen hemsida.

Harrington och
Leahey
(2007)

Prisjamforelsesida

Prisjamforelsesidan presenterar priset pa produkten, men inte leveranskostnaden, vilket ger konsumenten
endast partiell information om slutpriset. Konsumenten upplever den dolda leveranskostnaden som mer
irriterande per krona &n produktpriset, vilket ger foretagen incitament att sdnka eller helt ta bort dessa till
forman for hogre produktpriser. D& produktpriset kan observeras utan kostnad sa leder detta i sin tur till
intensivare konkurrens och lagre jamviktspriser.

Armstrong m fl.
(2009)

Soksidor, exempelvis Google.

Positionsstyrd s6kning dér alla konsumenter forst bestker séljaren med hoégst anseende. Om erbjudandena
fran alla séljare ar likvardiga i kvalitet s& kommer den séljaren med Iagst pris att bli prominent, men om
kvalitetsskillnader existerar sa har féretaget med hogst kvalitet pa sitt erbjudande incitament att strava efter att
bli prominent vilket 6kar konsumentdverskott och vélfard.

Armstrong och Zhou
(2011)

Flera alternativ, ett ar via

prisjamforelsesidor.

Positionsstyrd s6kning dar konsumenten soker utifran saljarens anseende. Saljare kommer da att betala fér en
hog ranking t ex via marknadsforing eller ett Iagt pris pa en jamforelsesida.

Athey och Ellison
(2011)

Soksidor, exempelvis Google.

Soksidan auktionerar ut positionen vid sokningen sa att en annonso6r som vill ha hdg ranking da ocksa betalar
ett hogre pris. Om annonsérerna skiljer sig at i kvalitet s& kommer annonsen att signalera vilka séljare som har
erbjudanden som i hog grad uppfyller konsumentens énskemal vilket leder till lagre sokkostnader for
konsumenten.
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Artikel Sokmetod Huvudsakliga resultat

Chen och He Soksidor, exempelvis Google. Annonsérerna ar med i en budgivning for ett visst antal rangordnade annonser baserat pa ett sékord.

(2011) Annonsorer vars erbjudande stdmmer bra med sdkordet lager hégre bud och kommer tidigt i rangordningen.
Detta innebar att rangordningen pa soksidan ger konsumenten relevant information om vilka sidor att besoka
vilket sénker konsumentens sdkkostnad.

Rhodes Soksidor, exempelvis Google. Positionsstyrd s6kning dér alla konsumenter bérjar med att bestka den séljare som har hégst anseende, men

(2011) dar det inte ar sakert att det foretaget har det basta erbjudandet som konsumenten stker. Konsumenten gar
darfor igenom ytterligare hemsidor, och lagre rankade séljare vet d& att om man far bestk pa hemsidan sa har
konsumenten ratat tidigare erbjudanden, och tar darfor ut en prispremie jamfoért med séljaren med hégst
anseende.

Zhou Butiksbesok Multiproduct retailing ger upphov till jamvikter dér priset kan falla med stigande sékkostnader. Intuitionen

(2014) bakom resultatet ar att om en handlare sanker priset pa en produkt sd kommer det att leda till att fler
konsumenter valjer att avsluta sina butiksbesok och handla aven Gvriga produkter fran butiken i fraga. Nar
sokkostnaden stiger far det samma effekt, vilket starker handlarens incitament att sanka priset nar
sokkostnaden stiger.

Rhodes Butiksbesdk Diamondparadoxen orsakas av att endast konsumenter med en hdg vardering av en vara kommer att stka

(2015) efter den p& marknaden vilket foretagen forstar och tar ut ett hogt pris. Nar konsumenten soker efter flera
produkter samtidigt s& kan man ha en hog vardering av en vara och en lag vardering av en annan, och
foretagen vill da sélja aven den vara som konsumenten har en lagre vardering av vilket ger incitament att séanka
priset. Multiproduct retailing loser alltsd Diamondparadoxen.

Armstrong Ej specificerat Positionsstyrd s6kning dar konsumenten soker utifrdn saljarens anseende. Om séljare har samma anseende

(2017) sa borjar konsumenten sin sokning fran den med lagsta pris. Séljare med gott anseende som konsumenten

ofta besoker sétter ofta lagre priser &n évriga, vilket leder till jamvikter med prisspridning.

Menzio och Trachter  Butiksbestk Konsumenterna antas vara begransade i vilka butiker de kan handla i, men dven vid vilka tidpunkter pa dygnet
(2018) man kan handla. Detta leder till jamvikter med prisspridning saval mellan som inom butiker.
Moraga-Gonzales m  Webbsidor Teknologisk utveckling som gor det lattare for konsumenten att soka efter lampliga erbjudanden har tva

fl.

effekter. Dels sa leder sankta sokkostnader for konsumenter som redan anvander tidigare varianter av

(2017) teknologin till hogre priselasticiteter och darigenom lagre priser. Dels sa leder utvecklingen till att nya
kundgrupper bdérjar anvéanda sokteknologin, vilket leder till lAgre priselasticiteter och hogre priser, och det kan
var sd att den effekten dominerar och att lagre sékkostnader darfor leder till hogre priser.

Choi m fl. Prisjamforelsesida Konsumenter observerar priser, sorterade fran lagsta till hogsta, direkt utan sokkostnad. Konsumenten soker

(2018) darefter efter det erbjudande som i dvrigt passar bast vad galler leveranssatt, betalning, mm. Sankta

sokkostnader leder till hdgre pris da konsumenten da gar igenom fler erbjudanden och det blir mindre viktigt att
ha lagsta pris.
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Artikel

S6kmetod

Huvudsakliga resultat

Ding och Zhang
(2018)

Prisjamférelsesida

Prisstyrd sokning dar priser ar kostnadsfritt observerbara och sokning bestar av att hitta det i dvrigt basta
erbjudandet. Jamvikten kénnetecknas av att foretagens vinster &r lagre, medan konsumentdverskott och
valfard ar hogre an vid traditionell sékning, givet att stkkostnaden ar tillrackligt 1ag.

Parakhonyak och
Titova
(2018)

Webbsidor och butiksbesok.

Foretag séljer differentierade produkter pa olika marknadsplatser sdsom kdpcentrum eller via sidor pa néatet.
Om konsumenten paboérjar sin sokning pa den stérsta marknadsplatsen sa kommer priser att vara avtagande i
storleken p& marknadsplatsen, men foretag lokaliserade pa den stoérsta marknadsplatsen har andé& hogre
vinster pa grund av mer forsaljning.

Zhuang m fl. (2018)

Webbsidor och butiksbesok.

Det finns tre typer av séljare, rena onlinebutiker, dualkanalbutiker samt traditionella butiker. Konsumenten
antas soka erbjudanden hos dessa tills det observerade priset nar konsumentens reservationspris.
Jamviktspriset samt prisspridningen p& marknaden paverkas dels av hur stor andel varje typ av handlare utgor,
men &ven av konsumentens uppfattning av risken att handla online.
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2.2 Prissattning pa marknader med laga sokkostnader, empiri.

2.2.1 Sankta sokkostnaders paverkan pa priser och prisspridning.

Utifran de teoretiska studier som presenterats i avsnitt 2.1 forvantar vi oss att sa
lange konsumentens sokning ror priser sd kommer sankta sokkostnader att leda till
lagre genomsnittspris och i de flesta fall dven lagre prisspridning. Da de flesta
empiriska studier rérande e-handel teoretiskt ocksa baseras pa intertemporal
prisdiskriminering (se t ex Varian, 1980; Sobel, 1984; Conlisk m fl, 1984; Stahl, 1989)
dar handlaren vid sSlumpmassigt valda tillfallen sanker sina priser for att attrahera
aven priskénsliga konsumenter sa forvantar vi oss prisspridning inte bara mellan
butiker utan ocksa inom butiker 6ver tid.

Tabell 2 presenterar och sammanfattar den empiriska litteraturen om hur priser och
prisspridning paverkas av forandrade sokkostnader. Vart att notera ar att det
existerar en relativt stor spridning i vilka varor eller tjanster som studerats i
litteraturen om hur sokkostnader paverkar priser. I vart urval av studier sa
presenteras resultat for olika typer av hemelektronik, bocker, CD och DVD,
dataminne, ldkemedel, kameror, fordonsbrénsle, men dven for olika typer av
forsakringar samt livsmedel.

De flesta av dessa studier ror prisdifferenser mellan enskilda produkter eller
butiker som séljer en viss produkt (Sorensen, 2000; Brynjolfsson och Smith, 2000,
2001; Baylis och Perloff, 2002; Baye m fl., 2004a; Hayes och Thompson, 2008, 2014;
Ellison och Ellison, 2009; Granlund och Rudholm, 2010; Mizuno och Watanabe,
2013). Resultaten fran dessa studier visar, med nagot undantag, att marknaden
kannetecknas av prisspridning mellan butiker eller produkter och att denna
prisspridning kan uppratthallas utan att man forlorar sarskilt mycket av
marknaden. I de flesta fall s leder visserligen séankta sokkostnader till lagre priser
och lagre prisspridning, men effekten ar liten och prisdifferenserna verkar
bestdende. Undantaget i dessa studier utgors av Ellison och Ellison (2009) som
studerar marknaden for datorminne och finner att en 1-procentig 6kning i priset
leder till en 25-procentig minskning i efterfragad kvantitet. Att falla fran forsta till
sjunde plats i en prisranking gor i deras studie att sdljaren forlorar mellan 51 och 83
% av sin efterfragan. Detta dr dock undantaget, dvriga finner istdllet en bestaende
hog grad av prisspridning dven pa marknader med laga eller fallande
sokkostnader.

Ett annat spar i litteraturen studerar specifikt om prisspridningen kan forklaras av
intertemporal prisdiskriminering av den typ som forutspas t ex av Varian (1980).
Om Varian har rétt sa bor vi empiriskt observera att siljaren med lagst pris ofta
byter identitet samt att det ar svart att forutsaga vem som kommer att sélja till
lagsta pris. Baylis och Perloff (2002) och Lach (2002) staller darfor upp
transitionsmatriser och ser hur ofta som prisrankingen &dndras och da fraimst med
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avseende pa de som har lagsta pris. Resultaten fran dessa studier skiljer sig dock at,
Baylis och Perloff (2002) finner stabila prisrankingar och att reor av den typ Varian
forutspar sallan sker, medan Lach (2002) istéllet finner betydande rorlighet i
transitionsmatriserna, vilket tolkas som att foretagen randomiserar sina priser i
enlighet med Varian (1980) och liknande modeller som leder till intertemporal
prisdiskriminering.

Resultaten fran de empiriska studierna visar alltsa att i de flesta fall sa leder sankta
sokkostnader till lagre priser, medan resultaten gallande sankta sokkostnaders
effekter pa prisspridningen pa de marknader som undersokts ar mera splittrat.
Majoriteten av de empiriska studierna finner ocksa att trots utvecklingen av e-
handel och framvaxten av prisjamforelsesidor sa kvarstar en betydande
prisspridning pa de flesta marknader.

2.2.2 Servicekvalitet, priser och prisspridning pa e-
handelsmarknader

Ett flertal studier fokuserar pa skillnader i servicekvalitet for att forklara
prisspridning inom e-handeln (Brynjolfsson och Smith, 2000; Smith och
Brynjolfsson, 2001; Baylis och Perloff, 2002; Pan m fl., 2002: Thompson och Smith,
2017). Resultaten fran dessa studier ar dock inte entydiga, Brynjolfsson och Smith
(2000) och Pan m fl. (2002) finner inget samband mellan servicekvalitet och priser
eller prisspridning, medan Smith och Brynjolfsson (2001) och Thompson och
Haynes (2015) finner att e-handlare med béttre service kan ta ut en viss premie.
Smith och Brynjolfsson (2001) rapporterar att markesbokhandlare kan ta ut en
premie motsvarande drygt 4 % jamfort med icke-markeshandlare, medan
Thompson och Haynes (2015) anger att ytterligare en stjirna i konsumentbetyget
for service ger en prispremie om ca 1 %. Slutligen sa kommer Baylis och Perloff
(2002) fram till att lagprisbutiker ofta har god service medan deras dyrare
konkurrenter inte har det. Teoretiskt kan detta forklaras med den forskning om
anseendestyrd sokning dar foretag som listas hogt i termer av anseende ofta gor
detta till viss del beroende péa bra priser, och dér lagre rankade foretag har
incitament att valja ett lite hogre pris d& de konsumenter som forkastat alla hogre
rankade erbjudanden man gatt igenom troligen ar villiga att betala en viss premie
jamfort med de forkastade erbjudandena, @ven om saljaren nu ar lagre rankad
(Rhodes, 2011; Armstrong, 2017).

En annan gren av litteraturen fokuserar istillet pa hur efterfragan matt som trafik
fran prisjamforelsesidor till e-handlarnas egna sidor paverkas av priser och service-
kvalitet (Baye m fl., 2009; Mizuno och Watanabe, 2013). Stora delar av den
teoretiska litteraturen om sokkostnader baseras pa modeller bestaende av tva
kategorier av konsumenter, informerade och oinformerade dar de informerade
koper fran séljaren med lagsta priset, medan 6vriga koper i den butik man rakar
besoka (se t ex Salop och Stiglitz, 1977; Dana, 1994; Baye och Morgan, 2002). Fran
dessa teoretiska modeller far vi da en empiriskt testbar hypotes, den séljare som
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listar det ldgsta priset bor ha en storre andel av efterfrdgan da man séljer dels till
alla informerade konsumenter, men dven till de oinformerade konsumenter som
rakar besoka sadljaren med lagst pris, det bor alltsa finnas en diskontinuitet i
efterfragan for sdljaren med lagsta priset.

Saval Baye m fl. (2009) som Mizuno och Watanabe (2013) bekréaftar prediktionen att
sdljaren med lagsta pris ska ha en oproportionerligt hog andel av trafik vidare till e-
handlarnas egna hemsidor, men monstret ar sarskilt tydligt i Baye m fl (2009) dar
saljaren med lagst pris har ca 60 % fler klick vidare till e-handlarens egen sida
jamfort med de som inte ar billigast. Detta paverkar ocksa den priselasticitet som
saljaren moter. Givet att rankingen inte dndras séa leder en 6kning i pris med en
procent till ett tapp i efterfragan for billigaste produkten om tva procentenheter,
medan motsvarande siffra for de som inte ar billigast ar 6 procentenheters tapp
(Baye m fl., 2009). Att forsta diskontinuiteten dr ocksa viktigt for e-handlarna. Om
man ignorerar denna s leder en prisdkning med 10 % i genomsnitt till ett tapp i
antalet klick motsvarande 44 %, medan en analys som tar hansyn till diskontinuitet-
en leder till ett tapp om 30 %, detta s& lange rankingen inte dndras och man inte ar
billigaste produkt. Om prisokningen istéllet galler den billigaste produkten och
denna efter prisokningen inte langre ar billigast sa blir dock tappet i klick vidare till
e-handlarens egen hemsida hela 90 %.

2.2.3 Etableringar och uttrade fran e-handelsmarknader och
prisjamforelsesidor.

Endast ett fatal studier av etableringar och uttrdade fran e-handelsmarknader och
prisjamfdrelsesidor existerar, och de ar ocksa gjorda av samma forskargrupp, och
for en specifik produkt, digitalkameror (Hayes och Thompson, 2013, 2014).2 Dessa
studier fokuserar pa att e-handelsmarknader generellt, och prisjamforelsesidor i
synnerhet, kdnnetecknas av mycket laga kostnader for in- och uttrade fran
marknaden. Detta gor att marknadens struktur pdminner om den utmaningsbara
marknad som analyserats av Baumol m fl. (1982), men dér dven séljarens rykte
gdllande leve-ranssdakerhet mm har stor betydelse for konsumenterna. Teoretiskt
paminner marknaden darfor mest om den modell av utmaningsbara marknader
med heterogenitet i sdljarnas anseende som Farell (1986) analyserar. Utifran den
modellen férvantar vi oss att marknaden ska kdnnetecknas av tva typer av aktorer,
ansedda och vélkanda aktorer med gott rykte som framst riktar sig till riskaversiva
konsumenter, samt mindre kdnda aktorer som framst riktar sig till priskansliga
konsumenter. Vad giller beteende vid in- och uttrade frdn marknaden sa

2 Négra av de 6vriga empiriska studierna (t ex Hayes och Thompson, 2008; Baye et al., 2009) har antal foretag i sitt
datamaterial, men dessa data anvénds inte for att explicit studera vad som bestimmer intrdde och uttrade fran
marknaden utan istéllet hur detta paverkar priser och prisspridning.
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kannetecknas den forsta gruppen foretag av att man efter en etablering befinner sig
pa marknaden under langa tidsperioder och att man endast i undantagsfall lamnar
en marknad, medan den andra gruppen foretag ar mera aktiv i att under korta
tidsperioder erbjuda produkten till ett lagt pris for att sedan snabbt lamna
marknaden ndr andra foretag anpassar sina priser och sitt erbjudande (Hayes och
Thompson, 2014).

Dessa teoretiska prediktioner testas ddrefter pa ett urval av narmare 300
digitalkameror som alla séljs via prisjamforelsesidan NexTag.com, och resultaten
visar att marknaden ofta kdnnetecknas av att sdljare gar in till laga priser for att
sedan snabbt lamna marknaden nar konkurrenter anpassar sig (Hayes och
Thompson, 2014). Resultaten visar dock ocksa att beteendet skiljer sig at beroende
pa vilken typ av aktor man &r, dar valkanda foretag sdllan uppvisar detta beteende,
utan istéllet har ett nagot hogre pris samt att man aldrig eller séallan lamnar en
marknad dédr man etablerats. Dessa resultat kan alltsa forklara tva observationer i
litteraturen, den att 6kad anvandning av e-handelssiter och prisjamférelsesidor
leder till 6kad priskonkurrens (Brynjolfsson och Smith, 2000; Brown and Goolsbee,
2002; Ellison och Ellison, 2009), samtidigt som kédnda séljare kan erhélla en
prispremie (Smith och Brynjolfsson, 2001; Thompson och Smith 2017).
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Tabell 2. Tidigare litteratur, prissattning pa marknader med ldga sokkostnader, sorterade efter publiceringsar.

Artikel Produkter Beroende variabel Metod Huvudsakliga resultat
Sorensen Léakemedel Priser och prisspridning matt | Regressionsanalys med kopfrekvens Saval genomsnittspriser som prisspridning minskar nar
(2000) som rackvidd eller som matt pa information. informationen tkar, men aven pa marknader som
standardavvikelse. kannetecknas av manga konsumenter med god
information existerar betydande prisspridning for identiska
produkter.
Brynjolfsson Bdcker och CD. Priser, storlek pa T-test, Kernel density grafer. Priser p& | Priser pa natet ar 9-16 % lagre an i fysiska butiker och e-
och Smith prisférandringar samt internet jamfors med de i fysiska handlare genomfor ofta sma prisférandringar jamfort med
(2000) prisspridning matt som butiker under antagandet att fysiska butiker. Priser pa natet uppvisar stor prisspridning,
standardavvikelse i priser. sokkostnaderna &r lagre pa natet. i genomsnitt 33 % for bécker och 25 % fér CD, men dessa
minskar om man viktar med marknadsandel for de olika
butikerna.
Clay m fl. Bocker Priser och prisspridning matt | Regressionsanalys med annonsering Mer annonserade produkter har lagre priser och lagre
(2001) som standard-avvikelse i som matt pd information. prisspridning. Okad konkurrens métt som antal séljare av
priset. en viss bok leder till Iagre priser och lagre prisspridning.
Smith och Bdcker Klick vidare fran Multinomial och nestade logitmodeller. | Prisspridning pa néatet drivs till en del av att de tre stora
Brynjolfsson prisjamférelsesida till bokhandlarna i USA kan ta ut ett hégre pris an évriga per
(2001) handlarens sida. klick. Differensen mot icke-méarkeshandlare ar $1,72
medan genomshnittspriset pa bdckerna i studien ar $38,06.
Baylis och Kamera och Priser och prisspridning matt | Transitionsmatriser for att studera Lagen om ett pris forkastas dd man observerar hog grad
Perloff (2002) | skrivare som skillnad mellan hégsta forandringar i prisranking. av prisspridning. Transitionsmatriserna visat att
och lagsta pris samt Regressionsanalys av priser med olika | prisrankingen ar mycket stabil 6ver tid, dvs handlarna har
prisranking. matt pa service som forklarings- inte reor som Varian (1980) forutspar. Butikerna kan delas
variabler. in i sddana som har laga priser och hog servicegrad och
de som har higa priser och lag servicegrad, vilket tyder pa
att lagprisbutikerna riktar sig till informerade konsumenter
(Salop och Stiglitz, 1977; mfl).
Brown and Livforsakring Forsékringspremie per Regressionsanalys med andelen i En 6kning i andelen som anvander internet med 10
Goolsbee $1000 utbetalning om befolkningen (och olika procentenheter leder till en minskning i premien med 1,5
(2002) forsékringen faller ut. befolkningsgrupper) som anvander till 4,5 procent beroende pa vilken grupp man tillhor.
internet. Okningen i internetanvandning 1995-1997 har sénkt
premien med mellan 8 och 15 %.
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(PDASs)

handlarens sida.

Artikel Produkter Beroende variabel Metod Huvudsakliga resultat
Lach (2002) Frysboxar, Priser Regressionsanalys dar priser forklaras | Betydande andel av butikerna &ndrar sin position i
Livsmedel med ett antal butiksspecifika kovariat transitionsmatrisen dver tid vilket tolkas som stéd for att
samt butiksspecifika fixa effekter. butikerna randomiserar sina priser 6ver tid. Resultaten
Temporal prisspridning métt darefter konsistenta med Varian (1980) dar butiker randomiserar
som butikers positions-forandring i en | sina priser genom att ha reor.
transitionsmatris.
Pan m fl. Bdcker, CD, Priser som konverteras till Hedoniska prisregressioner dar Endast en liten del (5-43 % beroende pa produkt) av
(2002) Mjukvara, prisindex. prisindexen forklaras med ett antal variationen i priser kan forklaras med matten pa
Hemelektronik matt pa servicekvalitet. servicekvalitet.
Baye m fl. Hemelektronik Prisranking samt Deskriptiv analys samt statistiskt test En prediktion frdn modeller typ Varian (1980) ar att det
(2004a) prisspridning méatt som av om identiteten p& butiken med inte ska ga att prediktera vilken butik som har lagsta pris.
variationskoefficient och lagsta pris ar slumpmassig eller ej. Resultaten visar att endast i 6 av 36 fall s& kan man
skillnad mellan forkasta hypotesen att identiteten av butiken med lagsta
genomsnittspris och pris ar slumpmassig.
billigaste produkt.
Baye m fl. Hemelektronik Prisdifferens mellan de tva Regressionsanalys av prisdifferensen Prisspridningen avtar inte 6ver tid nar man kontrollerar for
(2004b) billigaste listade produkterna | med antal séljare som antal saljare. Nar antal saljare okar s faller
i procent. forklaringsvariabel. prisspridningen. Detta ar konsistent med s6kmodeler som
t ex Baye och Morgan (2001) eller Varian (1980) dar
prisspridning ar ett jamviktsfenomen.
Hayes och Digitalkameror Priser och prisdifferenser Regressionsanalys av priser och Priser faller 6ver tid och allteftersom fler séljare etableras.
Thompson méatt som den procentuella prisdifferensen med antal séljare som Prisdifferensen okar istéllet nar antalet séljare 6kar.
(2008) skillnaden mellan medianpris | forklaringsvariabel. Resultaten ar konsistenta med modeller dar butikerna har
och lagsta pris. asymmetriska kostnader, t ex Carlson och McAfee (1983).
Baye and Hemelektronik Genomsnittspriser, lagsta Regressionsanalys av Med den endogena marknadsféringsvariablen métt som
Morgan priser, prisdifferenser matt genomsnittspriser, lagsta pris och andel foretag med logotyper visas prisspridning minska
(2009) som rackvidd och skillnaden | prisdifferenser med marknadsféring medans minsta och genomsnittspriser stiger. Det
mellan genomsnittspris och och antal séljare som uppmarksammas att logotyper endast ar en del av
lagsta pris. forklaringsvariabler. marknadsféringsmixen, men att resultaten ar konsistenta
med prediktionerna fran féreslagen modell.
Baye m fl. Personal Digital Klick vidare fran Regressionsanalys med Poisson Visar pa en diskontinuitet for klickfrekvensen vid évergang
(2009) Assistants prisjamforelsesida till pseudo-maximum likelihood. till lagsta priset vilket medfor att om detta ej beaktas sa

overskattas elasticiteten.
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Artikel Produkter Beroende variabel Metod Huvudsakliga resultat
Ellison och Dataminne Sald kvantitet Regressionsanalys med priser och Resultaten visar pa hoga priselasticiteten, ca -25, dvs en
Ellison prisranking som forklaringsvariabler. okning i pris med en procent leder till en minskning i
(2009) efterfrdgan med 25 procent. Att falla fran forsta plats (lagst
pris) i rankinglistan till sjunde plats minskar efterfragan pa
dataminnen med lag kvalitet med 83 % och med 51 % for
de med hdg kvalitet.
Mizuno m fl. Hemelektronik Genomsnittspriser och Deskriptiv statistik och simuleringar. D& genomsnittspriser minskar éver tid sa okar frekvensen
(2010) prisdurationer (d.v.s tid av prisjusteringar och storleken pa dessa. Prisandringar
mellan prisandringar), sker successivt i kluster istéllet for jamnt dver tid.
frekvens och storlek pa
priséndringar
Tang m fl. Bocker Genomsnittspriser och Regressionsanalys med andel Saval genomsnittspriser som prisspridning minskar nar
(2010) prisspridning méatt som konsumenter som anvant nagon informationen 6kar. For varje procents 6kning i andelen
standardavvikelse i priset. prisjamforelsesida som matt pa som anvander prisjamforelsesidor sa faller priset med 0,4$
information. och spridningen med 1,1 %.
Granlund och | Lakemedel Priser Regressionsanalys med en reform av Genomsnittspriset foll med ca 4 % for saval

Rudholm
(2011)

lakemedelsmarknaden som gor
apotekspersonal skyldig att meddela
konsumenten om det finns billigare
generiska lakemedel.

originallakemedel som generiska kopior.

Chandra och

Fordonsbransle

Temporal prisspridning méatt

Regressionsanalys dér antal

Stationer som har konkurrenter i samma gathdrn har

Tappata som standardavvikelse och rankforandringar i priser samt signifikant farre rankférandringar och standardavvikelse i
(2011) rankféréandring i priser. standardavvikelse jamférs mellan en priser over tid vilket tolkas som att lagre sbkkostnader ger
grupp av bensinstationer som har lagre temporal prisspridning.
konkurrenter i samma gathérn med
stationer som ligger ensamma.
De Los Bdcker Sokvariabeln ges av att en Regression med logit. Fixerat urval som sokstrategi presterar battre an den
Santos m fl. konsument antingen besoker sekventiella s6k-modellen. Tidigare studier anger dock att

(2012)

en av tva butiker eller bagge.

det ar optimalt med en blandning av dessa strategier.
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Smith (2013)

standardavvikelse och
variationskoefficient.

och aldre i befolkningen anvéands som
matt p& sokkostnader.

Artikel Produkter Beroende variabel Metod Huvudsakliga resultat

Mizuno och Hemelektronik Priser och prisspridning matt | Deskriptiv statistik samt Konsumenten valjer billigaste produkten i majoriteten av

Watanabe som pris relativt billigaste regressionsanalyser. fallen, men inte alltid. Om prisdifferensen darefter okar sa

(2013) produkt samt prisranking. Okar ocksa andelen som véljer billigaste produkten, men
relativt langsamt. Rankingen har stérre betydelse an
prisdifferensen mot nast billigaste produkt for
konsumentens val.

Ohler och Lakemedel Prisspridning matt som Regressionsanalys dar andelen fattiga | Fattiga och aldre antas ha en lagre tidsvardering och stka

mer intensivt efter lagsta pris. Resultaten visar att
marknader med hogre andel gamla och dldre ocksa
kannetecknas av lagre prisspridning.

Hayes och
Thompson
(2013)

Digitalkameror

Forandring i antal e-handlare
som listar priser.

Error correction modeller.

Prisjamforelsesidor karaktariseras av att ej innefatta nagra
sunk costs varvid studien undersoker in- och uttrade.
Heterogenitet hos séljare anges vara en orsak till
prisskillnader mellan storre eller varuméarkesfokuserade
séljare och mindre eller lagre fokus pa varumarket som
sdljare i enlighet med hit-and-run strategier.

Hayes och
Thompson
(2014)

Digitalkameror

Tid till exit, priser

Kaplan-Meier éverlevnadsfunktioner,
Cox hazard modeller,
regressionsanalys med etablering av
lagpriskonkurrenter som forklarande
variabel.

Bygger pa tanken att prisjamforelsesidor utgor
utmaningsbara marknader, dar kortsiktigt
marknadsdeltagande till laga priser kan vara lénsamt. Den
statistiska analysen stddjer en variant av utmaningsbara
marknader dar man far tva kategorier av foretag,
lagprisforetag med mycket entry och exit och en grupp
valrenommerade féretag som séljer under langa
tidsperioder.

Bodur m fl.
(2015)

Pulsklockor

Sjélvrapporterade
varderingar av priser och
butikers kvalité.

ANOVA, konfirmativ faktoranalys och
regressionsanalys.

En prisjamforelsesidas roll som férmedlare av
prisinformation till eventuella offline-transaktioner
undersoks. Resultat visar att hogt varderade butiker pa
prisjamforelsesidan 6kar anvandningen av priser hos hogt
varderade butiker offline, att offline butiker skall fokusera
pa dessa priser och att rankningen av online butiker bor
beaktas vid val av prisséttning offline.

Shen (2015)

Lakemedel

Prisspridning métt som bland
annat standardavvikelse och
variationskoefficient.

Regressionsanalys dar sokkostnaden
approximeras med kdpfrekvens, typ av
lakemedel samt apotek pa den lokala
marknaden.

Laga sokkostnader ger lagre prisspridning, men storleken
pa effekterna skiljer sig at beroende pa vilka matt pa
sokkostnader som studeras.
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Artikel Produkter Beroende variabel Metod Huvudsakliga resultat

Richards m fl. | Matvaror Sokkostnad baserat pa Hedonisk regressionsanalys. Sokkostnad med eller utan variation i sortiment undersoks.

(2016) uppskattade nyttofunktioner | ett enproduktsperspektiv reduceras sokkostnaden och en

enligt Wildenbeest (2011). konsument har mer sannolikhet att handla hos en specifik

butik medan i multiproduktsperspektivet ar det istallet
mindre sannolikt att konsumenten att handla i en specifik
butik.

McDonald Bilférsakringar Prisspridning matt som bland | Regressionsanalys med variabler pa Lagre frekvensen i anvédndandet av internet for

och Wren annat variationskoefficient, individniva sdsom alder, yrke och kén. | prisjamforelser ger hdgre prisspridning, vilket aterfinns i

(2017) standardavvikelse och grupper sasom &ldre och arbetslosa.

riskjusterat pris.

Sherman och
Weiss

Gronsaker

Prisspridning matt som
logaritmen av kvadrerade

Regressionsanalys med flera proxys
for sokkostnader.

Prisspridning &r positivt korrelerad med sokkostnader, dvs
sénkta sokkostnader leder till minskad prisspridning.

(2017) awvikelser fran en
prisregression.
Thompson Digitalkameror Prisspridning métt som Regressionsanalys dar prisdifferensen | En 6kning i betyget med en enhet leder till att differensen
och Haynes differensen mellan séljarens | forklaras av ett antal variabler mellan séljarens pris och det rekommenderade minskar
(2015) pris och det relaterade till service inklusive med 1 %. Att tillhéra de storsta butikerna eller att ligga
rekommenderade priser fran | konsumentens betyg pa saljaren i en hogt upp pa listan som presenteras i prisjamforelsesidan
tillverkaren. skala fran ett till fem. ger ocksa mdojlighet att ta ut ett hogre pris.
Jolivet och CD och DVD Transaktioner pa Deskriptiv statistik samt strukturell Konsumenterna i studien soker ej nddvandigtvis priser i

Turon (2018)

prisjamférelsesida.

analys av avsldjade preferenser samt
sokkostnader.

stigande ordning och produkterna ar heterogena i den
bemarkelsen att de kan skilja sig at i kvalité. En hog andel
av transaktionerna, 95 % fér CD skivor, kan forklaras med
hjalp av féreslagen modell.

Nishida och
Remer
(2018)

Fordonsbransle

Sokkostnad, genomsnitt och
standardavvikelse.

Regressionsanalys, tvaekvations-
system for att estimera sékkostnader
och dess fordelning.

Forandringar av sékkostnaden och dess férdelning
anvands for att berakna hur dessa paverkar priset pa
marknaden. Resultaten visar att en 10-procentig 6kning av
den genomsnittliga sokkostnaden och en 20-procentig
okning av standardavvikelsen leder till en 6kning av
genomsnittspriset med $0.05.
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3 Statistik fran prisjamforelsesidan Prisjakt

Utifran de teoretiska artiklar som presenterats ovan kan prisspridning orsakas av
att olika butiker har olika priser, att en given butik har olika priser vid olika
tidpunkter, eller en kombination av bada. Nar sokkostnaderna minskar séa forvantar
vi oss utifrdn majoriteten av dessa artiklar att saval genomsnittspriset for
produkten som prisspridningen for produkten ska minska. I borjan av interneteran
skrev ocksa The Economicst att” the explosive growth of the Internet promises a
new age of perfectly competitive markets. With perfect information about prices
and products at their fingertips, consumers can quickly and easily find the best
deals. In this brave new world, retailers’ profit margins will be competed away, as
they are all forced to price at cost”.? Vad man forvantade sig var alltsa en marknad
som kdnnetecknades av, eller &tminstone narmade sig, lagen om ett pris, dvs att pa
en marknad utan sokkostnader och andra transaktionskostnader sa skulle
homogena produkter séljas till ett pris, detta da de som satte hoga priser direkt
skulle forlora sina konsumenter.

De empiriska artiklar som presenterats ovan ger vid handen att sankta sokkostna-
der i en majoritet av studierna visserligen leder till lagre genomsnittspriser som
forvantat, men ocksa att en betydande prisspridning bestar pa dessa marknader
aven nar de kdnnetecknas av mycket laga sokkostnader. I det har avsnittet
presenteras deskriptiv statistik som skapats utifran prisserier dels for alla spel till
konsolen PlayStation 4, men dven for ett utvalt spel, FIFA 17. De priser som
presenteras ar nominella, dvs vi har inte viktat dessa med t ex klick vidare till e-
handlarens egna hemsidor, detta da klickstatistiken uppvisar stora svangningar
sarskilt for produkten med lagst pris (Figur 10). Klickviktad prisstatistik uppvisar
da forhallandevis stor variation 6ver tid och mellan foretag trots att detta inte beror
pa nagra betydande prisandringar, nagot som kan ha bidragit till de slutsatser om
betydande kvarstaende prisspridning pa prisjamforelsesidor som ofta presenterats i
litteraturen. Istdllet presenteras klickstatistik for de fyra storsta aktorerna pa
marknaden samt 6vriga aktorer, och for aktéren med dagens ldgsta pris nedan. For
FIFA 17 presenteras sammanfattande data for alla e-handlare som marknadsfor
spelet via Prisjakt, men dven de individuella prisserierna for spelet for de fyra
storsta e-handlarna. Pa sa satt nairmar vi oss 6ver dessa tre nivder den niva dar
spelen sdljs av e-handlare med liknande service i termer av leveranstider, returer,
sdkra betalningslosningar, mm. Vi forvantar oss da utifran teori att de prisserier
som presenteras blir allt mer homogena nér vi jamfor inte bara en homogen
produkt, men dven likvardiga erbjudanden i 6vrigt. Och om The Economist hade
ratt sa bor eventuell aterstdende prisspridning ocksa vara begransad i det sista
fallet.

3 The Economist, 20 Novemer, 1990.
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Ett forskningssamarbete mellan Handelns Forskningsinstitut, HFI, och
prisjimforelsesidan Prisjakt har nyligen inletts och en databas 6ver anvandningen
av prisjamforelsesidan skapats i forskningssyfte. Prisjakt dr en av de storsta
oberoende informations- och jaimforelsetjansterna i Sverige, déar tjansten i oktober
2018 listar 8 880 000 priser for 887 000 individuella produkter som séljs i de 5219
butiker som listar sina priser via Prisjakt.* Forutom priser sa ger sidan ocksa
tillgang till annan jamforelseinformation sdsom produktegenskaper, butiks- och
produktomdomen samt frakt och lagerstatus. Anvandningen av Prisjakt har under
de senaste aren okat dramatiskt, se Figur 1 nedan som listar utvecklingen av trafik
(antalet konsumenter som klickar sig vidare till e-handlarens egen sida for ett
potentiellt kop) under aren 2013 till och med 2016 for dataspel till konsolen
PlayStation 4.

De kategorier som presenteras pa Prisjakt omfattar framst hemelektronik och
hushallsprodukter, vilket ocksa ar fokus i den hér rapporten, men 6ver ren har
Prisjakt expanderat dven till andra kategorier sdsom friluftsliv, tjanster och
leksaker. Butiker som vill kan valja att listas pa Prisjakt utan kostnad och darmed
har ocksa antalet foretag som valt att gora det 6kat markant 6ver tid (se Figur 2
nedan som listar antalet hemside-produktkombinationer for spel till PlayStation 4
och Figur 3 som visar statistik separat for antalet webbsidor och antalet produkter).
Utover detta kan butiker mot en avgift profilera sig vilket innebar att dessa far en
logotyp i listningen av priser och dessutom ges mdjligheten att lista vad man anser
vara sina konkurrensfordelar med text. Butiken ges da ocksa tillgang till analytisk
information sasom klickstatistik och vissa marknadsanalyser. Man bor dock notera
att detta i normalfallet inte har nagon inverkan pa rangordningen av priser och
darmed listningen av butiker som siljer produkterna, priserna ar saledes
transparenta for konsumenterna som véljer att undersotka en viss produkt pa
Prisjakt innan de klickar sig vidare till en viss butiks egen hemsida.

I rapporten sa fokuserar vi huvudsakligen pa dataspel till PlayStation 4, och da
specifikt fotbollsspelet FIFA 17, detta da vi vill undersoka hur en homogen produkt
prissdtts nar den marknadsfors via Prisjakt. I likhet med tidigare studier (se t ex
Hayes och Thompson, 2008; 2013 2014) sa borjar vi dock jamforelsen pa kategori-
niva, vi studerar alltsa forst prisserierna inte for ett givet spel utan for alla spel som
kan anvandas pa spelkonsolen PlayStation 4. PlayStation 4 ar en spelkonsol
tillverkad av Sony Computer Entertainment. Den presenterades i februari 2013,
men lanseringen i Sverige drojde till i slutet av november 2013. Under senare ar har
aven uppdaterade varianter lanserats, senast under hosten 2016.

4 Prisjakt bedriver d@ven verksamhet i Norge, Nya Zeeland, Storbritannien, Irland, Finland, Italien, Frankrike samt
Polen. De siffror som presenteras i rapporten ror den svenska verksamheten.
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Figur 1. Total trafik méatt som antal klick vidare fran Prisjakt, spel till PlayStation 4.
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Figur 2. Antal hemside-produktkombinationer, spel till PlayStation 4.
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Figur 3. Antal unika produkter och hemsidor, spel till PlayStation 4.
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PlayStation 4 har i konkurrens med Nintendos Wii och Microsofts Xbox visat sig
vara den mest populéra spelkonsolen, med 598 tillgangliga spel som séljs via 57
webbsidor i slutet av var studieperiod (2017-02-29). Som Figur 2 visar sa fanns det i
borjan av 2017 6ver 4000 hemside-spelkombinationer pa marknaden i kategorin
PlayStation 4-spel, med priser fran éver 2000 kronor per spel till spel som kostar
nagra fa tior (se Figur 4 nedan). Genomsnittspriset for spelen i kategorin har sedan
lanseringen 2013 fallit fran ca 600 kronor till ca 500 kronor, men prisspridningen
matt som skillnad mellan hogsta och lasta pris eller variationskoefficient har ocksa
tydligt 6kat under den studerade tidsperioden.’

Vissa tidigare studier (se t ex Hayes och Thompson, 2008; 2013; 2014) genomfor
analysen pa kategoriniva, i fallet med artiklarna av Hayes och Thompson
genomfors analysen till exempel for olika typer av digitalkameror. Vi borjar darfor
med att presentera deskriptiv statistik pa kategoriniva, dvs alla spel till PlayStation
4. Figurerna nedan visar att over tid, allteftersom fler butiker etableras pa Prisjakt,
sa faller genomsnitts- och medianpriset i kategorin men prisspridningen, matt
antingen som differensen mellan lagsta och hogsta pris (Figur 4) eller som
variationskoefficienten i kategorin (Figur 5), 6kar over tid.

5 Variationskoefficient ar ett spridningsmatt som anvands inom statistik da man vill jimfora variationen i matt
(priser i vart fall) som ligger pa olika nivaer. Priser pa hoga nivaer (1500 till 2500 kronor) kommer alltid att ha en
storre standardavvikelse dn lagre priser (150 till 250 kronor). For att gora dessa jamfdrbara i rapporten normaliserar
vi standardavvikelsen till en andel av medelvirdet vilket gor avvikelserna pa olika nivaer i olika kategorier av
produkter jamfdrbara.
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Figur 4. Genomsnittspriser och prisspridning spel till PlayStation 4, kategoriniva.
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Figur 5. Variationskoefficient spel till PlayStation 4, kategoriniva.
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Om vi istallet gar vidare och studerar priserna for FIFA 17, vart utvalda spel
baserat pa trafik vidare till e-handlarnas hemsidor, sa ser vi att dven har kanne-
tecknas marknaden av stora differenser mellan hogsta och lagsta pris, och att
median- och genomsnittspriserna ar relativt konstanta 6ver den studerade
tidsperioden (Figur 6). Om vi istéllet studerar variationskoefficientens utveckling
over tid sa ser vi att den 6kar dven pa produktnivan, fran laga nivaer i borjan av
tidsperioden, till betydligt hogre i slutet av densamma (Figur 6).°

I figurerna ingar dock data fran e-handlare som endast listar sina produkter under
kortare tidsperioder, och da ofta med jamforelsevis hoga eller laga priser. Dessa e-
handlare skapar alltsa en stor del av den variation i priser som vi observerar i
figurerna 6 och 7. Sddant beteende har studerats av Hayes och Thompson (2014)
med referenser till teorin om sa kallade utmaningsbara marknader (Baumol m f],
1982; Farrell, 1986). Resultaten i Hayes och Thompson (2014) indikerar att en
betydande del av prisspridningen pa prisjamforelsesidor beror pa att sma handlare
matt i trafik vidare till hemsidan, och ofta med laga betyg i konsumentrankingar,
etablerar sig till ett mycket lagt pris och séljer till priskdnsliga konsumenter.
Resultaten fran Hayes och Thompson (2014) visar dven att e-handlare med goda
kundutvarderingar och som befinner sig pa marknaden 6ver langre tidsperioder
inte andrar sina priser sarskilt ofta vid etableringen av dessa lagpriskonkurrenter,
vilket dr konsistent med Farrells (1986) utveckling av den traditionella modellen for
utmaningsbara marknader (Baumol m fl., 1982).

¢ Har bor ocksa noteras att det inte finns nagon restriktion mot att silja begagnade produkter via Prisjakt, och att de
laga lagstapriserna i slutet av den studerade tidsperioden skulle kunna orsakas av att begagnade produkter séljs
via Prisjakt. Det finns dock inget enkelt sitt for oss att bekrafta om sa ar fallet.
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Figur 6. Genomsnittspris och prisspridning, FIFA 17 till PlayStation 4, alla

e-handlare.
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Figur 7. Variationskoefficient FIFA 17 till Playstation 4, alla e-handlare.
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For att studera om en stor del av prisspridningen pa Prisjakt kommer fran ett fatal
e-handlare sa har vi ocksa tagit ut deskriptiv statistik over priser och
variationskoefficient for FIFA 17, men nu f6r de fyra storsta handlarna som funnits
pa marknaden sedan spelet lanserades (Figur 8 och 9). Vidare sé har vi tagit ut
klickandelar for en grupp bestdende av de fyra storsta handlarna, for 6vriga
handlare, samt for den produkt som dag for dag haft lagsta pris (Figur 10). Figur 10
innehaller dven information om under vilka tidsperioder som nagon av de fyra
storsta handlarna haft lagsta pris.

I Figur 8 presenteras prisserierna for FIFA 17 fran Prisjakts hemsida for e-handlarna
MediaMarkt, Komplett, Webhallen samt Elgiganten, vilka &r de fyra storsta e-
handlarna for FIFA 17 baserat pa trafik vidare fran Prisjakt till deras hemsidor. Om
trafik kan ses som en god proxy for forsaljning som t ex Brynjolfsson och Smith
(2001) havdar, s& har dessa fyra e-handlare i genomsnitt under den studerade
perioden mer &n 60 procents marknadsandel, med hogre siffror vid
produktlanseringen i bérjan av perioden, och lagre sarskilt vid Black Friday och
Mellandagsreorna.

I Figur 8 ser vi ocksa att prisserierna for de fyra stora ar hogt korrelerade, vilket
ocksa bekriftas av den laga variationskoefficienten i Figur 9. Detta indikerar att nar
man ocksa tar hdansyn till mangden trafik och inte bara de rena prisserierna sa sker
en betydande andel av transaktionerna via e-handlare vars prissattning dr mycket
lika konkurrenternas. Notera ocksa att variationskoefficienten som presenterades i
Figur 6 inte var sarskilt mycket hogre, 0,08 istéllet for 0,05 i genomsnitt 6ver den
studerade tidsperioden, nar vi gick fran att studera alla listade priser till de fyra
storsta e-handlarnas prisserier. D& genomsnittspriserna for alla e-handlare &r
mycket lika genomsnittspriset for de fyra storsta, och variationskoefficienten
berdknas som standardavvikelsen som en andel av genomsnittspriset, sa betyder
detta att standardavvikelserna ocksa &r relativt lika i de tva fallen. Detta betyder i
sin tur att av alla de priser som listas for FIFA 17 sa ligger manga av dessa néra de
priser som de fyra stora listar pa Prisjakt. Klickstatistiken i Figur 10 visar utover
detta att lagsta marknadspris ofta innehas av ndgon av de fyra stora. Endast vid tre
tillfallen har ndgon annan lagsta pris, i det forsta och tredje fallet dr det en annan
valkand e-handlare, DustinHome, som har ldgsta pris, medan det i det aterstaende
fallet &r den mera okénda aktoren Sweden Mobilephone Accessories. Notera ocksa
att nar Sweden Mobilephone Accessories har lagsta pris sa faller ocksa klick-
statistiken for produkten med lagsta dagspris till mycket laga nivaer. Resultaten
fran var deskriptiva analys for FIFA 17 sammanfaller alltsa i stort med den fran
Hayes och Thompson (2014) att prisspridning orsakas av ett fatal e-handlare.
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Figur 8. Pris FIFA 17, de fyra e-handlare som haft mest trafik sedan
produktlansering.
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Figur 9. Variationskoefficient FIFA 17 till PlayStation 4, de fyra e-handlare som haft
mest trafik sedan produktlansering.
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Figur 10. Klickandelar lagsta pris, topp 4 butiker och 6vriga, samt perioder da ndgon av de fyra storsta
butikerna haft lagsta pris for FIFA 17 till PlayStation 4.
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Resultaten ovan skulle naturligtvis kunna komma sig av att vi i huvudsak studerar
den mest salda produkten eller av att saval vi (spel till PlayStation 4) som Hayes
och Thompson (2014, digitalkameror) valt att studera kategorier och produkter dar
prisspridning till stor del orsakas av ett fatal e-handlare som sétter priser som
markant skiljer sig fran de stora handlarnas. Vi har darfor tagit fram deskriptiv
statistik motsvarande figurerna 5 och 7 for ytterligare fyra spel till PlayStation 4
samt ytterligare sex kategorier av hemelektronik, se Appendix A och B, samt en
tabell 6ver hur variationskoefficienten dndras for dessa produkter (Tabell 3) och i
dessa kategorier (Tabell 4) ndar man gar fran kategori- till produktniva och sedan
vidare till de fyra storsta e-handlarna.” Slutligen sa innehaller Appendix B ocksa
samma klickstatistik som presenteras i Figur 10 ovan.

Tabell 3. Genomsnittlig variationskoefficient, produktniva, spel till PlayStation 4,
alla séljare samt de fyra storsta.

Produkt Variationskoefficient, Variationskoefficient,
produktniva, alla produktniva, 4 storsta

FIFA 17 0.08 (0.06) 0.04 (0.06)

Battlefield 1 0.09 (0.05) 0.06 (0.04)

Grand Theft Auto V 0.11 (0.07) 0.05 (0.04)

Uncharted 4: A Thief's End 0.11 (0.09) 0.06 (0.08)

NHL 17 0.10 (0.06) 0.05 (0.06)

Not: Standardavvikelse inom parantes.

7 Vad giller klickandelarna for de fyra stora for dessa produkter sa ligger de hogst for spelkonsoler med ett
genomsnitt pa ca 75 % under den studerade tidsperioden, och lagst f6r mobiltelefoner med en andel om ca 30 %.
Ovriga produkter ligger i ett spann mellan 55 och 65 % for de fyra stora.
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Tabell 4. Genomsnittlig variationskoefficient, kategori och produktniva.

Variationskoefficient, Variationskoefficient, Variationskoefficient,
kategoriniva produktniva, alla produktniva, 4 storsta
Spel till 0.26 (0.17) 0.08 (0.06) 0.05 (0.06)
PlayStation 4
Mobiltelefoner 0.72 (0.27) 0.14 (0.06) 0.05 (0.05)
Spelkonsoler 0.54 (0.09) 0.05 (0.06) 0.01 (0.01)
Horlurar 1.46 (0.05) 0.01 (0.01) 0.00 (0.01)
Béarbara datorer 0.62 (0.14) 0.15 (0.06) 0.04 (0.02)
Mobilhdgtalare 1.44 (0.16) 0.05 (0.06) 0.00 (0.01)
TV 1.02 (0.54) 0.11 (0.07) 0.05 (0.05)

Not: Standardavvikelse inom parantes.

Storst variation i priser pa produktniva observerar vi figurerna i Appendix A och B
for barbara datorer samt TV, och dven i viss man f6r mobiltelefoner. Nar vi gar
vidare till de fyra stora sa kvarstar detta framfor allt for barbara datorer och TV,
medan den produktkategori som uppvisar minst skillnader &r den fér mobilhog-
talare. Detta monster bekréftas ocksa av statistiken 6ver den genomsnittliga
variationskoefficienten som presenteras i Tabell 3 och 4. I samtliga dessa fall sa
minskar variationskoefficienten nar man gar fran kategori till produkt och vidare
till prisserierna for de fyra storsta e-handlarna for produkten i fraga, och
variationskoefficienterna ar oftast mycket sma i det sista fallet.
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4 Diskussion

E-handeln tar marknadsandelar av den fysiska handeln, och blir alltmer betydelse-
full for Europas ekonomier. Sommaren 2015 antogs darfor en gemensam
marknadsstrategi for e-handel av Europeiska Unionen, och man genomforde da
ocksa en studie om hur e-handeln i Europa fungerar ur ett konkurrensperspektiv
(Europeiska kommissionen, 2016). Utredningsarbetet har genomfdrts genom
enkater och intervjuer med ett stort antal av marknadens aktorer (e-handlare,
konsumenter, prisjamforelsesiter, leverantorer av betalningslosningar, m.fl.), och
resultaten visar att &ven om e-handlare konkurrerar i flera dimensioner, sa anger
merparten att den faktor som har storst inverkan pa konkurrensen ar den
pristransparens som finns pa natet (Europeiska kommissionen, 2016, s. 8, s. 54).

For konsumenten ger prisjamforelsesidor en majlighet att enkelt jamfora priser och
kopa av den e-handlare som har det basta erbjudandet. For e-handlaren skapar
prisjamforelsesidor ytterligare en marknad dér produkten salufors, men deltagande
leder ocksa till att konkurrenter enkelt kan 6vervaka ens pris. I de data fran Prisjakt
som presenteras ovan ser vi dock en stor 6kning i aktivitet pa prisjaimforelsesidan,
och da inte bara i termer av konsumenter som soker, utan ocksa i termer av e-
handlare som listar sina produkter. Saledes tycks fordelarna av att fa tillgéng till
ytterligare en marknad 6vervédga nackdelarna med att konkurrenter enkelt kan
observera handlarens priser. En majoritet av de e-handlare som undersokts i
studien av den Europeiska Kommissionen rapporterar ocksa att de Gvervakar
konkurrenters priser, och att flera av dem gor detta genom att nyttja
prisjamforelsesidor. Cirka 80 procent av de e-handlare som séger sig 6vervaka
konkurrenternas priser rapporterar ocksa att de anpassar sina priser efter
konkurrenterna (Europeiska kommissionen, 2016, s. 9).

Den teoretiska litteraturen om hur sankta sokkostnader paverkar priser och
prisspridning (Tabell 1) utgar ofta fran modeller av intertemporal
prisdiskriminering, och dessa dr ocksa de vanligast anvanda teoretiska modellerna i
studier av hur 6kad e-handel eller en 6kad anvandning av prisjamforelsesidor
paverkar priser och prisspridning. Dessa modeller leder till tre empiriskt testbara
hypoteser. For det forsta, att nar sokkostnaden minskar sa faller genomsnittspriset.
For det andra, att sankta sokkostnader leder till minskad prisspridning pa
marknaden. Och slutligen, att nar antalet sdljare pa marknaden Okar sa stiger
priserna. Detta sista kan ses som konterintuitivt, men beror pa att i dessa modeller
sa dar sokkostnaden tilltagande i antal sédljare, och effekten av 6kade sokkostnader
pa priset dominerar eventuella konkurrenseffekter.
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Utover modeller som baseras pa intertemporal prisdiskriminering sa finns tidiga
modeller som fokuserar pa prisspridning enbart mellan féretag (Salop och Stiglitz,
1977) men inte over tid, samt de nyligen utvecklade modellerna som baseras pa
prisstyrd sokning. De testbara implikationerna for modeller som bygger pa
prisspridning mellan foretag liknar de som vi finner i modeller baserade pa
intertemporal prisdiskriminering, men nar det galler modeller som bygger pa
prisstyrd sokning sa blir skillnaderna storre. Detta beror pa att i dessa modeller sa
antas kostnaden for att fa en prislista, t ex pa en prisjamforelsesida, vara nara noll.
Sokningen bestar da istdllet av att hitta den handlare som har ett erbjudande i
termer av leveranstid, returer, betalningslosningar och 6vrig service som passar. Da
konsumenten pga kostnaden for att ga igenom olika hemsidor tenderar att soka
endast i ett fatal sa ar det viktigt att ha lagsta pris och vara den sida som de flesta
da borjar sin sokning i. Om sokkostnaderna i det fallet stiger sa leder det till att det
blir an viktigare att vara produkten med lagsta pris, dvs konkurrensen 6kar och
priset faller (Chai m fl., 2018). Dessa modeller dr dock nya och empiriska studier
saknas an sa lange.

Den empiriska litteraturen om hur sankta sokkostnader paverkar priser och
prisspridning bygger oftast pa teorier om intertemporal prisdiskriminering, och
man skulle séledes vénta sig att saval priser som prisspridning minskar nar
sokkostnaderna faller, och att vi darfor dver tid skulle observera marknader med
lag grad av prisspridning for homogena produkter. De flesta empiriska studier pa
saval traditionella (Sorensen, 2000; Granlund och Rudholm, 2010; Chandra och
Tappata, 2011; Ohler och Smith, 2013; Chen, 2015; Sherman och Weiss, 2017) som e-
handelsmarknader (Brynjolfsson och Smith, 2001; Clay m fl., 2001; Baylis och
Perloff, 2002; Brown och Goolsbee, 2002; Tang m fl., 2010), finner dock att 4ven om
saval genomsnittspriser som prisspridning i de flesta fall minskar nar
sokkostnaderna reduceras, sa aterstar ofta en betydande prisspridning dven for
homogena produkter som siljs via e-handlare eller prisjimforelsesidor. Detta
monster aterspeglas ocksa i vara data, ndr vi studerar prissattning pa kategoriniva
sa ar prisspridningen betydande, men den minskar nar vi gar ner pa produktniva.
Den stora skillnaden kommer dock forst nar vi studerar prisserierna for de fyra
storsta e-handlarna i termer av klick vidare till séljaren egen hemsida, i vilket fall
prisserierna ofta ar mycket hogt korrelerade.

I litteraturen finner vi framst tre forklaringar till att man finner bestaende
prisspridning. Den forsta ror konsumentbeteende och att en tillrdackligt stor andel
av konsumenterna viljer att inte handla fran den billigaste aktoren for att detta ska
leda till bestdende hog grad av prisspridning nar vissa aktorer riktar in sig pa den
delen av marknaden (Mizuno och Watanabe, 2013; Zhuang m fl., 2018). Den andra
forklaringen bestar i att det finns skillnader i servicegrad (leveranstider, returer,
betalningslosningar mm) som forklarar dessa skillnader men som &r svara att direkt
observera (Brynjolfsson och Smith, 2000; Smith och Brynjolfsson, 2001; Baylis och
Perloft, 2002; Pan m fl., 2002: Thompson och Smith, 2017). Resultaten fran dessa
studier ar dock inte entydiga, och dven i de fall man finner ett statistiskt sakerstallt
samband mellan den servicekvalitet vi kan observera och priser (Smith och
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Brynjolfsson, 2001; Baylis och Perloff, 2002) sa férklaras endast en mindre del av
prisspridningen av detta. I de svenska data vi presenterar verkar detta ocksa vara
fallet, de stora kanda e-handlarna, med val etablerade rutiner fOr returer mm, har
ofta ocksa de lagsta priserna (Figur 10 samt Appendix B).

Den tredje forklaringen handlar om att det kan finnas tva typer av e-handlare. Dels
de stora etablerade e-handelsforetagen som agerar langsiktigt, dels en grupp e-
handlare som agerar som om prisjaimforelsesidorna vore utmaningsbara marknader
(Baumol m fl., 1982; Farrell, 1986). Dessa e-handlare gar in pa marknaden under
korta perioder till laga priser for att sedan lamna marknaden direkt nar storre, mer
etablerade aktorer reagerar. Sddant beteende har studerats av Hayes och Thompson
(2014), som rapporterar att man finner tva typer av foretag i sina data; dels sma e-
handlare som gar in pd marknader under korta perioder men lamnar direkt storre
aktorer reagerar pa etableringen, dels storre aktorer som har en langsiktig narvaro
pa marknaden och som séljer till relativt stabila priser. I den miljon orsakas alltsa en
betydande del av prisspridningen, saval mellan e-handlare som 6ver tid, av dessa
sma aktorer som tillfalligtvis befinner sig pa marknaden. Vi har inte studerat
etableringsbeteende hos olika typer av e-handlare i rapporten, men agerandet som
vi observerar for de fyra stora aktorerna i vara data, med jamforelsevis stabila och
hogt korrelerade priser inom gruppen, sammanfaller vdl med det beteende som
Hayes och Thompson (2014) rapporterar for de stora, etablerade e-handelsforetagen
i sin studie.

Sammanfattningsvis finner vi att savél den teoretiska som empiriska litteraturen
visar att om sokkostnader minskar sa leder detta till lagre priser och lagre
prisspridning. Den empiriska litteraturen finner dock att &ven om prisnivan ofta
sanks ndr sokkostnader faller sa kvarstar betydande prisspridning i manga fall,
aven pa marknader med mycket laga sokkostnader. De tre forklaringar som ofta
lyfts i litteraturen; att gruppen som inte anvander prisjamforelsesidor och darfor ar
daligt informerad om priser dr stor nog att det ska vara lonsamt att satta hoga
priser, att eventuella skillnader i pris beror pa skillnader i service hos e-handlaren;
samt att det finns en grupp e-handlare som gar in pa marknaden kortsiktigt for att
sedan lamna densamma, dger alla sin rimlighet. Ett intressant omrade for framtida
forskning vore darfor att forsoka dekomponera den observerade prisspridningen i
dessa tre delar och sedan se hur stor del av prisspridningen som lamnas oforklarad.
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Appendix A Priser och prisspridning, urval av spel till
Playstation 4

Figur A1. Genomsnittspris och prisspridning, Battlefield 1 till PlayStation 4,
alla e-handlare.
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Figur A2. Pris Battlefield 1, de fyra e-handlare som haft mest trafik sedan
produktlansering.
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Figur A3. Genomsnittspris och prisspridning, Grand Theft Auto V till PlayStation 4,
alla e-handlare.
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Figur A4. Pris Grand Theft Auto V, de fyra e-handlare som haft mest trafik sedan
produktlansering.
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Figur A5. Genomsnittspris och prisspridning, A Thief's End till PlayStation 4, alla e-

handlare.
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Figur A7. Genomsnittspris och prisspridning, NHL 17 till PlayStation 4, alla e-
handlare.
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Figur A8. Pris NHL 17, de fyra e-handlare som haft mest trafik sedan
produktlansering.

L
H

Mot
000 4 -y
S0 4
500 4
450 4
A00 4 h—
SIBA
4
= 1
550 4
500 <
asG 4
400 4 -

— R S —— o ———— — SO A
b O mLFo1n 20T w2010 200 20T
» »

Manad, Ar

Murki
-




56

Appendix B. Priser, prisspridning samt klickandelar for
ett urval av 6 produktkategorier.

Figur B1. Genomsnittspris och prisspridning, Apple iPhone 5s 16GB, alla e-
handlare.

= Maximum

@ 6000 B — Medelvarde
a _ ~=Median
R T — Minimum
40004

,an-z'>01-l ,m\-éo15 1:m-52016 |an-13017
Manad, Ar

Figur B2. Pris Apple iPhone 5s 16GB, de fyra e-handlare som haft mest trafik sedan
produktlansering.
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Figur B3. Klickandelar lagsta pris, topp 4 butiker och 6vriga, samt perioder da ndgon av de fyra storsta butikerna haft
lagsta pris for Apple iPhone 5s 16GB.
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Figur B4. Genomsnittspris och prisspridning, Sony PlayStation 4 Pro 1TB,
alla e-handlare.
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Figur B5. Pris Sony PlayStation 4 Pro 1TB, de fyra e-handlare som haft mest trafik
sedan produktlansering
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Figur B6. Klickandelar lagsta pris, topp 4 butiker och 6vriga, samt perioder da nadgon av de fyra storsta butikerna haft lagsta pris for Sony
PlayStation 4 Pro 1TB.
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Figur B7. Genomsnittspris och prisspridning, Bose QuietComfort 35,
alla e-handlare.
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Figur B8. Pris Bose QuietComfort 35, de fyra e-handlare som haft mest trafik sedan
produktlansering.
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Figur B9. Klickandelar lagsta pris, topp 4 butiker och dvriga, samt perioder da ndgon av de fyra storsta butikerna haft lagsta
pris for Bose QuietComfort 35.
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Figur B10. Genomsnittspris och prisspridning, Apple MacBook Pro —2,7GHz DC
8GB 128GB 13, alla e-handlare.
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Figur B11. Pris Apple MacBook Pro - 2,7GHz DC 8GB 128GB 13, de fyra e-handlare
som haft mest trafik sedan produktlansering.
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Figur B12. Klickandelar lagsta pris, topp 4 butiker och 6vriga, samt perioder d&a ndgon av de fyra storsta butikerna haft
lagsta pris for Apple MacBook Pro —2,7GHz DC 8GB 128GB 13.
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Figur B13. Genomsnittspris och prisspridning, Sonos Play:1, alla e-handlare.
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Figur B14. Pris Sonos Play:1, de fyra e-handlare som haft mest trafik sedan
produktlansering.
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Figur B15. Klickandelar lagsta pris, topp 4 butiker och 6vriga, samt perioder dd nagon av de fyra storsta butikerna haft
lagsta pris for Sonos Play:1.
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Figur B16. Genomsnittspris och prisspridning, TV Samsung UE55KS7005,
alla e-handlare.
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Figur B17. Pris TV Samsung UE55KS7005, de fyra e-handlare som haft mest trafik
sedan produktlansering.
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Figur B18. Klickandelar lagsta pris, topp 4 butiker och 6vriga, samt perioder d& nagon av de fyra storsta butikerna haft lagsta pris for TV
Samsung UE55KS7005.
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