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Forord

Denne rapport gor status pd e-handelen og hvilken betydning, den har for
konkurrencen. Konkurrencestyrelsen har senest analyseret e-handelen i
Konkurrenceredegerelse 2002, kapitel 7.

Kapitel 1 indeholder et resumé samt styrelsens anbefalinger. Kapitel 2-4
er udarbejdet af Copenhagen Economics efter anmodning af styrelsen.
Copenhagen Economics har set nermere pa de eksisterende underspgelser
af den danske internethandel. Disse fokuserer for det meste pd den samlede
internethandel. Derudover har Copenhagen Economics gennemfort en mere
dybdegdende undersagelse af, hvad internethandlen betyder for konkurrencen
pé fire konkrete markeder. De fire markeder er markederne for eksklusiv kos-
metik, merkevare-sportstej, stikkontakter og harde hvidevarer.

Finn Lauritzen

Kobenhavn, 10. maj 2006






KAPITEL 1

Kapitel 1
Resumé og anbefalinger

Nethandelen i Danmark er begyndt at tage fart. Flere indikatorer tyder pa, at
forbrugerne er ved at fd gjnene op for de muligheder, der ligger i e-handel.
Der er dog fortsat en stor gruppe forbrugere, der ikke har vannet sig til den
nye handelsform.

Antallet af dankorttransaktioner pé nettet er vokset betydeligt, og det samme
er veerdien af de produkter, der kobes pé nettet, jf. tabel 1. Dertil kommer, at
der i 2004 blev foretaget 1,1 mio. transaktioner med internationale betalings-
kort i danske internetforretninger - en fordobling i forhold til 2003 - og at
mere end 2,5 mio. danskere bruger netbanking.!

Tabel 1.1: Nggletal for nethandelen til private

Antal betalinger med Dankort 3,3 mio. 19,0 mio. 576 %
Danske forbrugeres handel pa nettet 2,6 mia. kr. 18,7 mia. kr. 719 %

12002 vurderede styrelsen?, at e-handelen over en drreekke kunne 20-30 dob-
les. Sa langt er det endnu ikke kommet, men udviklingen bekrefter, at malet
ikke er urealistisk. Forbrugernes holdning spiller en vesentlig rolle, hvis e-
handelen skal fortsette med at vokse. Andelen af danskere, der i dag handler
pé nettet, er lavere end i flere af de omkringliggende lande. Hvis danskerne
begyndte at handle lige s& meget pé nettet som fx svenskerne og nordman-
dene ville det betyde vaekst i e-handelen pa 5-6 mia. kr. Undersogelser viser en
prisbesparelse pd 10-15% pé cd'er og bager. Det ville betyde, at forbrugerne
kunne spare 1-2 mia. kr., ndr man medtager e-handelens afsmittende virknin-
ger pa priserne i den fysiske handel.

Der er imidlertid stadig nogle omrader, hvor forholdene for e-handlen kan
forbedres:

1 Oplysninger fra PBS Internationals og Finansrddets hjemmesider
2 Kapitel 7, side 184, i Konkurrenceredegorelse 2002



Konkurrencestyrelsen vil underspge nermere, om de gebyrer, som Post
Danmark og kurertjenesterne opkraver for klarering af told, moms mv.
ved import af varer fra lande uden for EU virker konkurrencebegraen-
sende.

En bedre og mere fleksibel distribution af varer kabt pé nettet kan give
e-handelen et nyt og afggrende loft. Det vil derfor vere en god ide, hvis
Post Danmark i veesentlig storre omfang end i dag tilbyder at kere rundt
med post uden for normal arbejdstid. Det er ogsa vigtigt, at de konkur-
rencemeessige barrierer for nye postvirksomheder fjernes.

Det kan give et loft til e-handelen med smavarer og mindre tjenesteydel-
ser, at den faste del af internet-dankortgebyret er reduceret fra 1,95 kr. til
1,45 kr. Konkurrencestyrelsen vil labende folge udviklingen i pengeinsti-
tutternes omkostninger med henblik pd at vurdere, hvorndr der vil veere
basis for en ny nedsettelse af gebyret.

Konkurrencestyrelsen vil fortsat vaere opmaerksom pé at undgé diskri-
mination af internetbutikker i forhold til fysiske butikker. Hvis en sidan
diskrimination udferes af dominerende virksomheder, vil styrelsen sage
at gribe ind over for misbruget, og hvis diskriminationen er aftalt mellem
flere virksomheder, vil styrelsen betragte det som en konkurrencebe-
grensende aftale.

Styrelsen vil fortsat prioritere det hojt at lade vilkdr, som fremmer e-han-
delen indgd i de sikaldte tilsagnsaftaler, bade i fusions- og i misbrugssa-
ger,

Det kan endelig fremme e-handelen, at det offentlige kgber mere ind
over nettet. Derfor har styrelsen arbejdet for, at e-handel kom ind i de
nye udbudsdirektiver - og at kommuner, der keber ind fx via e-auktioner,
far mulighed for en hurtigere indkebsprocedure.

Baggrund

E-handelen i Danmark startede for alvor i sidste halvdel af 1990’erne.
Erhvervslivet begyndte tidligt at handle pé nettet, og allerede i 2000 udgjorde
B2B (Business-to-Business) 10 mia. kr.> Derimod kom der forst gang i salget
direkte til forbrugerne B2C (Business-to-Consumer), efter at @ndringen i
betalingsmiddelloven i 1999 dbnede for, at de nodvendige investeringer i beta-
lingskort-infrastrukturen kunne finansieres ved, at pengeinstitutterne/PBS
kunne opkraeve gebyr af butikkerne, ndr forbrugerne brugte deres Dankort
ved kob pé nettet. Siden er der skabt andre betalingsformer, men Dankortet
er fortsat en af de vigtigste betalingsméder for danskere, der vil kgbe ind via
deres pc og netopkobling.

Tabel 7.1 i Konkurrenceredegorelse 2002



Forbrugernes kob af varer pa nettet indeberer fordele bade for dem selv og
for samfundet. E-handel kan reducere virksomhedernes omkostninger, bl.a.
til markedsforing og logistik. Kunderne finder selv forretningerne, bl.a. ved
hjxlp af spgemaskiner, og det kan ofte lade sig gore at sende varerne direkte
fra producenten til forbrugerne. For visse tjenesteydelser kan kunden selv
skrive de relevante papirer ud pé sin printer. Det gelder fx kob af billetter
mv. Dernzst skarper nethandelen konkurrencen, fordi kunderne lettere kan
sammenligne priser og vareudbud fra flere udbydere. Endelig ébner den op for
nye forretningsmuligheder. Butikslokalet kan fx i nogle tilfelde spares bort.
Nogle varer egner sig bedst til nethandel. Det drejer sig forst og fremmest om
de produkter, der kan overfores elektronisk; pc-programmer, film og musik.
Men ogsa en del af det salg, der tidligere blev foretaget ved hjelp af kataloger
eller telefon, har vist sig velegnet til nettet.

Da Konkurrencestyrelsen i 2002 undersegte e-handelen var konklusionen,
at der var et stort potentiale for e-handel*. Danmark havde sammenlignet
med andre lande en stor andel af forbrugere med netadgang. B2B-handelen
var voksende. Derimod var B2C-handelen ikke kommet i gang for alvor.
Undersogelsen viste ogsd, at priserne pé nettet ikke var lavere end i de fysiske
butikker.

Konkurrencestyrelsen har nu fet gennemfort en ny underspgelse af e-hande-
len, blandt andet for at se, om der er barrierer for fortsat vaekst i e-handelen.
Undersggelsen, der er udfert af Copenhagen Economics, er kapitel 2-4 i denne
rapport.

Resultaterne

Danskernes kgb pa internettet er i kraftig vaekst. P4 3 ar er handelen steget
med 16,1 mia. kr. til i alt 18,7 mia. kr. i 2004. Det er en stigning pa mere end
700 %. Forudsztningerne for yderligere vakst synes gode. Der er enighed om,
at det er let at etablere en forretning pa nettet, og der er kun meget fa hindrin-
ger i gvrigt for nethandelen. Sikkerheden ved betalingstransaktioner pa nettet
er blevet storre, og prisen for at betale pé nettet er faldet.

Den store stigning til trods udger nethandelen stadig kun godt 3 % af det
samlede salg i detailhandelen.

Danmark er blandt de lande i Europa, hvor flest personer har adgang til at
handle via nettet. I 2004 havde 76 % af danskerne mellem 16 og 74 &r adgang

Kapitel 7 i Konkurrenceredegorelse 2002
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til at handle pa nettet via deres pc. Kun Sverige og Island ligger hojere (82 %).
For EU som helhed var andelen 50 % (EU15).

Det er derfor overraskende, at der ikke er mere end 22 % af danskerne, der
jeevnligt handler pa nettet. Det er kun lidt over gennemsnittet for EU15 (21
%) og lavere end fx Norge, Sverige, UK og Tyskland, hvor 28-30 % jeevnligt
keber ind via nettet.

Yderligere har halvdelen af de danske computerbrugere med netadgang ikke
engang overvejet at handle pa nettet. Det betyder, at der findes et stort poten-
tiale for e-handel og dermed stor veekst.

Ndr man sammenligner med andre lande, ligger Danmark i top, hvad
angdr rammevilkdrene for nethandelen. En undersogelse fra the Economist
Intelligence Unit giver sdledes de danske rammevilkér en score pd 8,74 ud af
10 mulige.

Nogle forbrugere oplyser, at de er utrygge ved sikkerheden i betalingslgsnin-
gerne pd nettet. Det drejer sig dog naesten udelukkende om dem, som ikke har
provet at e-handle. De forbrugere, der har pravet at betale pd nettet, foler sig
sikre ved at bruge denne betalingsform, og de er meget positive over for denne
handelsform.

I nogle tilfeelde onsker forbrugere at rgre ved varen, for de keber. For dem
kan den manglende fysiske kontakt udgere en barriere for at handle pad nettet.
Dette kan dog ikke forklare forbrugernes generelle tilbageholdenhed over for
nethandel. Der findes mange standardvarer og tjenesteydelser, fx film, spil og
ferierejsebestillinger, hvor der heller ikke i den fysiske handel er nogen traditi-
on for at rore ved produkterne. Det kan heller ikke vere et problem, ndr kun-
derne gnsker at kgbe endnu et eksemplar af en vare, de allerede kender enten
fra netkeb eller fra den fysiske handel. Dertil kommer, at udvikling af flere vir-
tuelle funktioner pd e-butikkernes sites kan reducere denne barriere (sa man
fx kan se en vare fra flere sider eller vinkler). Dette er ogsa tilfeldet med en
anden barriere, nemlig mulighederne for personlig betjening. Netbutikkerne
er dog blevet bedre til at bruge nettets muligheder for interaktion.

Forbrugerne bruger ikke udenlandske handelssider i samme omfang som
danske. Undersogelser viser, at det bl.a. skyldes manglende tryghed hos for-
brugerne med hensyn til forbrugersikkerhed ved handel i andre lande. Denne
utryghed skyldes ikke, at der mangler regler for forbrugerbeskyttelse. Der er



bl.a. fastsat EU-regler med hensyn til oplysningskrav og om fortrydelsesret
ved internethandel. Forbrugerne har dog ikke altid tillid til at disse beskyt-
telsesregler fungerer i praksis.

Transportproblemer udger en barriere for nethandelen. Forbrugerne finder,
at transporten af e-handelsvarer er dyr og langsom. Der er is@r et behov for
bedre og mere fleksible post-tjenester.

Endelig er der eksempler pa, at merkevareproducenterne bremser internet-
handelen ved at indrette deres selektive salgssystemer séledes, at netforretnin-
ger ikke kan leve op til kravene, fx fordi de ikke har fysiske praesentationsloka-
ler. Styrelsen har grebet ind over for dette i konkrete sager. Det fremgar tillige
af Kommissionens vejledning til gruppefritagelsen om vertikale aftaler, som
regulerer omradet, at enhver forhandler frit skal kunne benytte internettet til
at reklamere for eller at salge varer.

Nethandelen har haft gunstige virkninger for konkurrencen. Kunderne har
kunnet kgbe varer og tjenesteydelser til lavere priser end i de fysiske forret-
ninger. Dertil kommer den indirekte effekt. Nar netbutikkerne tilbyder pro-
dukterne til lave priser, bliver de fysiske forretninger nedt til at tilpasse deres
prispolitik, hvis de vil holde pa kunderne. Desuden bruger forbrugerne nettet
til at skaffe sig informationer om produkterne. Det galder sével tekniske
informationer som prisoplysninger. De sidstneevnte oplysninger kan bruges
til at presse priserne i de fysiske forretninger. Det sker ifglge undersagelsen fx
for harde hvidevarer.

Konklusionen er, at internethandelen har haft en gavnlig effekt pd konkur-
rencen, bl.a. ved lavere priser og ved udvikling af e-benefits (services pa
internettet). Effekten er dog vanskelig at male, da de fysiske forretninger til en
vis grad har indrettet sig efter nethandlens priser mv. Den indirekte effekt af
nethandlen er ogsa stor, bl.a. fordi nettet oger forbrugernes muligheder for at
sammenligne varer og priser pa nettet.

11
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YY) HANDEL PA INTERNETTET

Konklusioner om de fire markeder



Styrelsens vurdering og anbefalinger

Der er ikke vaesentlige strukturelle eller lovgivningsmessige barrierer for
oget nethandel. Gode rammebetingelser for nethandel er imidlertid ikke nok
til at sikre en fortsat vaekst. Det er nedvendigt med en aktiv indsats fra bade
forbrugere, virksomheder og myndigheder, hvis danskerne skal hgste de fulde
fordele af e-handelen.

De storste gevinster ved e-handelen nas ved at fa flere forbrugere til at handle
pé nettet. I dag er det kun 22 %. Hvis blot niveauet blev heevet til fx 30 %
svarende til forholdene i Norge og Sverige, ville volumen gges vasentligt, der
kan komme flere forretninger, udvikles nye services mv.

I dag er der mange forbrugere, der ikke viser interesse for at e-handle. Denne
barriere mé forventes at blive mindre med tiden, efterhdnden som de, der er
vokset op med computere og har provet at handle pa nettet, kommer til at
std for husholdningernes indkeb. Undersegelsen viser, at de, der har provet at
handle pa nettet, vil gare det igen. Det betyder, at kommende undersagelser
mad forventes at vise, at en storre og storre andel handler pa nettet.

Virksomhederne har ogsd et betydeligt ansvar for at treekke de forbrugere,
der hidtil har veret tilbageholdende, til at se internettet som en naturlig del
af deres handelsmenster. Forretningerne ma udvikle nogle e-benefits, som fx
aktiv kundeservice eller lettere adgang til informationer. Udvikling af produk-
ter, der gor det lettere at kebe varer eller fa service pa nettet, kan ogsé treekke
dem, der tover, over. Keb af mobiltid pa nettet har veeret en meget stor succes.
Selvbetjening pé nettet har ogsa vist sig populeer, nar forbrugerne keber rejser
og billetter. Det haenger godt sammen med, at mange forbrugere veelger nettet,
fordi det er bekvemt og tidsbesparende. Nér virksomhederne sgrger for, at det
ogsa er nemt, vil det kunne overbevise skeptikerne og skabe vakst.

En serlig udfordring for virksomhederne for at skabe oget vaekst, er forbru-
gernes tilbageholdenhed ved at kgbe varer, som de ikke har veaeret i fysisk kon-
takt med pa nettet. Problemet geelder forst og fremmest for fx tej og parfume.
Kgb af downloads og tjenesteydelser pa nettet rummer ikke disse problemer.
En vigtig preemis i denne sammenhang er, at salg af varer pd nettet, kraever en

13
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hoj troveerdighed af seelgeren. Og at der udvikles redskaber, som gor det lettere
for forbrugerne at sperge ind til varerne. Virksomhederne kan ogsa udnytte
erfaringerne fra den fysiske handel. Hvis forbrugerne har haft en god ople-
velse i en fysisk butik, er det nerliggende at bruge samme butik pa nettet.

Handel pa nettet giver ogsé forretningerne mulighed for at udvide sortimen-
tet. Nettet har generelt fort til et storre vareudbud, da en lang reekke netfor-
retninger har sldet sig op pa specialiteter og et stort lager.

Der findes eksempler, hvor leverandorer har ensket at forbeholde varer for
den fysiske handel. Begrundelsen kan vaere at undgd prispres, eller fordi de
foler et pres fra eksisterende forhandlere, der onsker at vere fri for denne
konkurrence.

Konkurrencestyrelsen ser alvorligt pa sédanne forseg og har i flere sager grebet
ind®.

Konkurrencestyrelsen pabed sdledes en indkebsforening for hérde hvide-
varer at ophave et forbud mod, at foreningens medlemmer forhandlede
foreningens enesalgsprodukter pa nettet. Et andet eksempel, der indebar et
samarbejde mellem flere landes konkurrencemyndigheder er indgreb over for
en tysk leverandor®, der forsegte at hindre en dansk nethandler i at forhandle
sine produkter pa nettet til lave priser. Samarbejdet forte til, at den tyske leve-
rander genoptog leverancerne til den danske nethandler. Indkgbsforeningen
Ditas afgav i forbindelse med fusionen mellem Dendek og Ditas tilsagn om,
at internethandlere kunne optages pé lige vilkdr sammenholdt med fysiske
forretninger.

Andre eksempler hvor styrelsen har segt at fremme e-handelen, er fusionen
mellem Nykredit og Totalkredit, hvor Nykredit afgav tilsagn om en rabat pa
600 kr. til de forbrugere, der anseger om ldn over internettet. I forbindelse
med Konkurrencerddets liberalisering af bogpriserne i marts 2006 var det et
vilkdr, at boger med fast pris kunne salges ved internet- og postordresalg uden
tilleeg for ekspedition, porto mv.

Mere om eksemplerne pd Konkurrencestyrelsens hjemmeside www.ks.dk under konkurrence/afgorelser. De nevnte
afgorelser er fra radsmoderne den 24. april 2002 (Ditas/Dendek fusionen), 14. oktober 2003 (Nykredits overtagelse
af Totalkredit), 22. juni 2005 (EI-Salgs samhandelsbetingelser) og 29. marts 2006 (Dget liberalisering af bogmarke-
det).

Sagen er ikke offentliggjort af hensyn til klagerens forretning. Derfor er der heller ikke oplysninger om hvilket mar-
ked, der var tale om.



Det er vigtigt at overvinde forbrugernes modvilje mod handel pd uden-
landske hjemmesider. Det er ikke kun et dansk problem. Den europaiske
e-handelsbranche har taget initiativ til at fd EU-kommissionen til at indfore
et e-handelsmerke, som det kendes fra Danmark. Forbrugermyndighederne
understreger ellers, at forbrugerne nyder samme beskyttelse ved nethandel
i andre EU-lande som ved handel i Danmark. Forbrugerstyrelsen lancerede
derfor i 2005 en kampagne for fd danskerne til at fole sig mere trygge, nar de
handler pé nettet’. EU-kommissionen finansierer gennem Forbrugerstyrelsen
endvidere Forbruger Europa, der hjelper forbrugere med at klage over net-
handlere i andre EU-lande. Organisationen giver ogsd vejledning til kunderne,
der gnsker at kgbe varer fra hjemmesider i andre EU-lande.

Dget tillid til udenlandske hjemmesider vil forsterke savel den direkte som
den indirekte konkurrenceeffekt af nethandlen. Det er derfor vigtigt at fort-
saette arbejdet med at lave et internationalt e-handelsmaerke.

Der er ogsa nogle leveranderbestemte forhold, der forer til, at den grense-
overskridende nethandel er begranset. Nogle leverandgrer dirigerer besogen-
de pa deres hjemmesider videre til hjemmesider, der er serskilt malrettet til
den besggendes nationalitet. Det kan fx ske ud fra de bespgendes IP-adresser.
En sadan praksis kan medvirke til at sikre forbrugerne den rigtige service og
behgver ikke rejse konkurrenceproblemer. Mere problematisk bliver det, hvis
leverandgrer inden for EU nagter at sxlge til kunder fra bestemte omrader,
fx kunder med udvalgte domzner, fx .dk. Sddanne opdelinger af markederne
kan veare i strid med konkurrencereglerne, med mindre der er objektive
grunde til dem, fx ophavsrettigheder. Andre eksempler pd geografisk bestemt
forskelsbehandling er, nar identiske fly- eller togrejser har haft forskellige pri-
ser, alt efter hvilket land rejsen er bestilt fra.

Udgiften til at anvende betalingskort pd nettet kan vare en hindring for
udbredelsen af e-handelen. Styrelsen har derfor fokus pd PBS’ priser for
indlesning af Dankort pa nettet. PBS er den eneste virksomhed, der indlgser
Dankortbetalinger pa nettet. Efter PBS med virkning fra 1. maj 2006 har
nedsat prisen med 50 ere er mulighederne for fortsat vaekst i e-handelen dog
forbedret. Styrelsen vil fortseette med at folge op pd, om priserne for at benytte
andre betalingskort pd nettet star i rimeligt forhold til omkostningerne pr.
transaktion, s de ikke kommer til at udgere en barriere for yderligere veekst
i e-handelen.

Oplysninger fra www.forbrug.dk
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Transportsektorens handtering af internetvarer til private forbrugere er et
problem for udbredelsen af nethandel. Mens ordreafgivelse og betaling kan
ske hurtigt, tager forsendelsen af mange varer laeengere tid end i den fysiske
handel, og leveringen sker ofte pa tidspunkter, der er ubekvemme for kun-
derne. Betalingen for udbringningen kan ogsd vare hgjere end i den fysiske
handel, fordi det er vanskeligt at opné stordriftsfordele.

Transportselskaberne og postvasnet ber kunne udvikle forretningsmetoder,
der kan sikre en hurtigere og mere smertefri udbringning af varer kebt pd
nettet, og som er baseret pa kundernes behov.

Nogle nethandlere har selv lpst problemerne, fx ved selv at etablere egen
distribution, som fx Aarstiderne, som leverer til forbrugernes adresse pd forud
fastlagte dage, eller COOP’s Nettorv, hvor varerne kan hentes i en fysisk butik.
GLS Danmark planlegger at oprette ca. 500 “Pakke-Shops” i Blockbuster- og
COOP-butikker med lang dbningstid. Hvis det ikke er muligt at bringe pak-
ker ud til kunderne i almindelig arbejdstid, vil pakkerne kunne hentes i en
”pakke-shop”8

Andre netudbydere kunne overveje tilsvarende leveringer, fx indgd aftaler med
keeder af forretninger med sen abningstid, fx kiosker og servicestationer, hvor
kunderne kunne afhente deres varer. Det ville lase problemer for de internet-
kunder, der ikke er hjemme, nar pakkeposten fx ringer pd kl. 10.

Konkurrenter til Post Danmark har anfert, at der eksisterer en rackke bestem-
melser, der forvrider konkurrencen. Det drejer sig bl.a. om, at Post Danmarks
posttjeneste er fritaget fra moms i modsetning til andre udbydere, og om
adgangen til oplysninger om adresseeendringer mv. Momsspgrgsmal herer
under SKAT, og den gvrige postregulering administreres af Transport- og
Energiministeriet og Feerdselsstyrelsen, der endnu ikke har taget stilling til
spergsmalene.

Ved import af varer og tjenester skal betales moms, told og evt. punktafgifter.

Der er ikke told ved handel inden for EU, og det er leverandgrens ansvar at
sorge for afregning af moms og evt. punktafgifter.

Pressemeddelelse fra GLS 25. april 2005.



Ved import af varer fra lande uden for EU skal der betales told, moms og evt.
punktafgifter, hvis varernes samlede veerdi overstiger 165 kr. (22 €). Mellem
80 og 165 kr. betales kun moms og evt. punktafgifter. Klarering af told, moms,
mv. skal varetages af leveranderen eller transporteren. I praksis er det typisk
Post Danmark eller kurertjenesterne, der stir for klareringen. Post Danmark
opkraver for denne ydelse et gebyr pa 55 kr. Det er en vasentlig meromkost-
ning for mindre indkeb, herunder privates indkeb via nettet. Indkeber private
fx via Internettet en bog fra Amerika til 2-300 kr. skal de ud over moms og told
betale gebyr pé 55 kr., hvis bogen sendes med postveasenet. Disse gebyrer kan
derved virke begraensende for privates indkeb fra ikke-EU-lande via nettet.

For import af tjenesteydelser, fx downloads, betales kun moms, og det er leve-
randgrens ansvar at afregne med skattemyndighederne®.

Oplysninger fra www.skat.dk

17






KAPITEL 2

Kapitel 2
Danskernes handel pa
Internettet

2.1.

I dette kapitel gor vi status for den samlede danske internethandel og dens
effekt pa konkurrencen i Danmark.

Vi konkluderer at der har veret en stor stigning i internethandlen i de seneste
ar. Faktisk er prognoserne fra sidst i 1990erne nzsten blevet opfyldt. Disse
prognoser blev af mange dengang betragtet som temmelig optimistiske.

Men vi konkluderer ogsd at internethandlen fortsat er en lille andel af den
samlede handel i Danmark og at danskerne handler mindre pé internettet end
forbrugerne i flere andre europaiske lande.

Endelig konkluderer vi at internettet har gget konkurrencen. Vi observer det
ved at internetbutikkerne vinder markedsandele og at priserne ofte er lavere
pé internettet. Men vi konkluderer ogsa at vi ikke altid kan observere hele
effekten pd konkurrencen. Det sidste skyldes flere ting. Dels far konkurrence
fra internetbutikker ofte de almindelige butikker til at seenke priserne. Dels er
en del af effekten en indirekte konkurrenceeffekt der folger af at forbrugerne
bruger internettet til at sege informationer for de keber.

STOR V/KST DE SENESTE AR

I dette afsnit ger vi status for danske forbrugeres internethandel. Vi vurderer
at internethandlens omfang giver en forste indikation af dens effekt pa kon-
kurrencen.

Aret 2005 bod pa mange positive historier om internethandlen i Danmark.
Fra ar 2000 oplevede it-branchen en brat nedtur. Den satte en stopper for de
tidligere sd positive forventninger til internethandlens udvikling og kostede
mange internetbutikker livet. Men det lader til at den negative udvikling stop-
pede for et par ér siden. Og seerdeleshed det seneste ér virker det til at udvik-
lingen i internetbutikkernes omseatning har veret positiv, jf. Boks 2.1.
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Boks 2.1 Udvalgte positive overskrifter om internet-
handel. 2005 og 2006
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Flere handler pd internettet — bade forbrugere og
virksomheder

Den positive udvikling viser sig ogsd i statistikkerne for danskernes internet-
handel. Danmarks Statistiks undersogelse "Danskernes brug af internettet” fra
2005 viser at 25 procent af danskerne!® kebte pé internettet i 2005. Det var 3
procentpoint mere end i 2004. Og siden 2002 er der sket mere end en fordob-
ling. I 2002 kgbte 12 procent af danskerne pd internettet, jf. Figur 2.1 (a).

Undersggelsen viser ogsa at flere danske virksomheder far ordrer via internet-
tet. I 2002 fik 27 procent af virksomhederne ordrer via internettet mens det i
2005 var 35 procent, jf. Figur 2.1(b).

Figur 2.1 Borgeres og virksomheders handel pa
internettet

(a) Andel af befolkning der har kgbt pé (b) Andel af virksomheder der fik

internettet seneste maned

Procent
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151
101
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O.

ordre via internettet
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25 -
20 -
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10 -
5 4
o 4

Procent
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2002 2003 2004 2005

Note: (a) Omfatter befolkningen mellem 16 og 74 dr. (b) Omfatter bdde ordre til forbrugere og andre virksomheder.
Kilde: Danskernes brug af internet 2001-2005, Danmarks Statistik

Internethandlens omfang vokset

Der er serligt to statistikker der viser hvordan den danske internethandel
udvikler sig. Den ene er PBS’ tal for af brugen af Dankort (og andre betalings-
kort) pa internettet. Den anden er Danmarks Statistiks drlige statistik "Danske
virksomheders brug af it”. For begge geelder at vi skal fortolke de eksakte tal
med nogle forbehold, jf. Boks 2.2.

10

Mellem 16 og 74 dr.
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Boks 2.2 Usikkerheden i statistikker for den danske
internethandel

Kilde: www.pbs.dk og ”Danske virksomheders brug af it 2005”, Danmarks Statistik, maj 2005

Brugen af Dankort i danske internetbutikker steg med over 50 procent fra
2004 til 2005. Det gaelder uanset om vi kigger pé antallet af betalinger eller
deres samlede vaerdi. Antallet var ca. 19 millioner i 2005 mod ca. 12 millioner
i 2004. Den samlede verdi af kebene med Dankort var ca. 9 milliarder kr. i
2005 mod ca. 5 milliarder kr. i 20041, jf. Figur 2.2.

For 2004 var der fra 2002 til 2004 sket en tredobling af bade antallet af betalin-
ger og veerdien heraf. I 2002 var der bare 3,3 millioner Dankortbetalinger med
en veerdi pé ca. 1,5 milliarder kr. i danske internetbutikker, jf. Figur 2.2.

11 Vi har brugt en gennemsnitlig veerdi pr. betaling pd kr. 440 i 2004 og kr. 480 i 2005, jf. artikel i Erhvervsbladet, 9.
Jjanuar 2006.
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Figur 2.2 Dankortbetalinger i danske internetbutikker.

2001-2005
(a) Antal betalinger (b) Ansldet veerdi af betalinger
201 19,0 101
181 97
16 273'
14+ 12,3 1
121 z 67
104 £ 57
8] 7,5 =
6 34
4. 3,3 2 J
24 1.2 14
0 ; ; ; ; . 0-
2001 2002 2003 2004 2005 2001 2002 2003 2004 2005

Kilde: PBS og ”Konkurrenceforholdene pd betalingskortmarkeder 2006”, Konkurrencestyrelsen, januar 2006.
Ogsa tallene fra Danmarks Statistiks viser en tredobling af internethandelen

fra 2002 til 2004. Tallene viser at de danske forbruger kebte pé internettet for
hhv. 5,5 og 18,7 milliarder kr. 1 2002 og 2004, jf. Figur 2.3.

Figur 2.3 Danske forbrugeres handel pa internettet.
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Kilde: Danskernes brug af internet 2001-2005, Danmarks Statistik

Ifolge Danmarks Statistiks tal var den danske internethandels omfang i 2002
faktisk ca. 1 ar bagefter en af prognoserne fra sidst i 1990’erne. I 1999 bragte
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Konkurrencestyrelsen en prognose for den danske internethandel frem til
2002'2, Den spéede at danske forbrugere i 2002 ville handle pd internettet
for 7,2 milliarder kr. i 2002. Danmarks Statistiks tal for forbrugernes faktiske
internethandel tyder pa at dette niveau ganske vist ikke helt var ndet i 2002,
men blev det i lobet af 2003. I 2003 udgjorde den samlede danske internet-
handlen ifglge Danmarks Statistik ca. 8,4 milliarder kr., jf. Figur 2.4.

Figur 2.4 Faktisk internethandel sammenlignet med
prognose fra 1999
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Danmarks Statistik i 2005 M Prognose fra 1999

Kilde: Konkurrenceredegorelse 1999, maj 1999, Konkurrencestyrelsen. Danskernes brug af internet 2001-2005, Danmarks
Statistik.

Vi vurderer at det af to arsager er lidt overraskede at den faktiske udvikling
i internethandlen i 2002 kun var ca. 1 &r bagud i forhold til prognosen fra
sidst i 1990erne. For det forste blev denne prognose (og flere andre prognoser
for internethandlen) sidst i 1990ere anset for ret optimistisk. For det andet
har it-branchen siden prognosen blev lavet veret igennem en kraftig nedtur.
Da prognosen blev lavet kunne ingen forudsige denne nedtur og den indgik
derfor ikke i prognosen.

12

Prognosen blev bragt i Konkurrenceredegorelse 1999, kapitel 7. Den var hentet fra en publikation fra det daveerende
Forskningsministerium (det nuveerende Ministerium for Videnskab, Teknologi og Udvikling).
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Hyvis ikke det havde veret for denne nedtur i it-branchen er det et spergsmal
om ikke internethandlen i stedet faktisk havde udviklet sig hurtigere end spéet

i prognoserne. Vi vurderer at det er temmelig sandsynligt at det havde varet
tilfeeldet.

Internetbutikkernes markedsandel fortsat beskeden
Trods vaeksten de seneste ar er internethandlen stadig kun en beskeden andel
af forbrugernes samlede indkeb.

Nar vi tager udgangspunkt i Danmarks Statistiks tal for danske forbrugeres
internethandel, var internethandlen blot 2,7 procent af det samlede danske
privatforbrug i 2004, jf. Figur 2.5 (a).

Nar vi i stedet ser pd Dankortbetalinger pa internettet er billedet omtrent
magen til. I 2004 skete 2,1 procent af alle Dankortbetalinger pd internettet,
mens internettets andel af vaerdien af alle Dankortbetalinger var 2,5 procent,
jf. Figur 2.5 (b).

I 2005 var internettets andel af Dankortbetalingerne dog vokset en hel del. I
2005 skete 3,4 procent af alle Dankortbetalinger pa internet, mens veerdien af
Dankortbetalingerne pd internettet var 5,2 procent af den samlede omsatning
med Dankort, jf. Figur 2.5 (b).

Figur 2.5 Internethandel i procent af samlet

omsatning
(a) Dankort pa internettet i procent af alle (b) Private kgb pa internettet i pro-
Dankortbetalinger cent af samlet privatforbrug

Procent

6
5
4
3
2

14
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Kilde: Danmarks Statistik: ”Virksomhedernes brug af it 2001-2005” og Statistisk Arbog 2005. PBS og "Konkurrenceforholdene pé
betalingskortmarkedet 2006, Konkurrencestyrelsen, januar 2006.
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Internethandel i udlandet

Lettere adgang til at handle i udlandet er en af fordelene ved internethandel.
Forudsat at udenlandske internetbutikker vil levere til Danmark, kan danske
forbrugere umiddelbart handle alle steder i verden via internettet.

Der er ingen undersggelser af omfanget af danskernes internethandel i udlan-
det. Det er helt sikkert at internethandlen har faet flere forbrugere til at handle
i udlandet, men det reelle omfang er usikkert. Det @ndrer imidlertid ikke ved
at mange danskere af forskellige foretrakker at handle i en dansk internetbu-
tik. En undersogelse fra 2005 viser at 50 procent af de danske internetforbru-
gere helst vil handle i en dansk internetbutik, jf. Figur 2.6.

Figur 2.6 Foretraekker du at handle i en dansk internet-
butik

W Ja M Nej W Vedikke

Kilde: Danskernes brug af internettet til kob af varer og tjenesteydelser, undersogelse udarbejdet af FDIH, november 2005
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2.2. PRODUKTSAMMENSATNING AF DANSKERNES
INTERNETK@B

I dette afsnit ser vi pd hvilke produkter danskerne oftest keber nér de handler
pé internettet. Vi ser pé to undersogelser af danskernes indkeb pa internet-
tet i 2005. Begge undersagelser fokuserer pd forbrugernes seneste indkeb pé
internettet, men er pd nogle mader lidt forskellige, jf. Boks 2.3.

Boks 2.3 Undersggelser af forbrugernes seneste kab pa
internettet. 2005

Kilde: Danskernes brug af internet 2001-2005, Danmarks Statistik og Global Online Survey, AC Nielsen, oktober 2005.

De to undersggelser viser at folgende produkter i 2005 blandt de produkter
som flest danskere kgbte pd internettet, jf. Figur 2.7 (a) og Figur 2.7 (b):

A Rejseprodukter

A Film, musik og spil

A Togj, sport og fritidsudstyr

A Anden underholdning (eventbilletter)
A Elektronik
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Figur 2.7 Danskernes seneste kgb pa internettet. 2005

(a) Kgb pa internettet i 2005 (b) De tre seneste kagb pa internettet
Andet 17 Andet 27
Smykker |2 Sport |1
Bookmaker, casino, o.l. |2 Legetg] |3
Finansielle ydelser | |5 Biler og reservedele |4
Dagligvarer | 8 Dagligvarer
Mgbler og andet til hjemmet 9 Kosmetik og kosttilskud 9
Bager 11
Computer software 18
Computer software "
Elektronik 1 Elektronik 18
Computer hardware 19 Andet underholdning 20
Bager, aviser mv. 22 Film og spil 22
Film og musik 24 Musik 23
Tej, sports- og fritidsudstyr 28 Computer hardware 23
Anden underholdning 33 Tgj, sport og fritidsudstyr 25
Rejseprodukter 35 Rejseprodukter _'_'_'_'_i?
mo 0 510 1520 25 30

Procent
Procent

Note: Andet omfatter bl.a. mobiltelefoni.

Kilde: ”Befolkningens brug af internet 2005°, Danmarks Statistik, maj 2005. Global Online Survey, AC Nielsen, oktober 2005

De to undersogelser viser ogsa at keb af dagligvarer pé internettet ikke er ble-
vet sa udbredt som nogle méske troede da internethandlen kom frem i sidst i
1990erne. Dagligvarer var ikke blandt de mest kgbte produkter i nogen af de
to undersogelser, jf. Figur 2.7. I begge undersogelser er der desuden en stor
andel keb i kategorien ”Andet”. Kategorien dakker bl.a. over kob af mobilta-
letid pé internettet.

2.3. SAMMENLIGNING MED UDLANDET

I dette afsnit sammenligner vi de danske forbrugeres internethandel med
befolkningens internethandel i iseer de gvrige EU-lande. Vi konkluderer for
det forste at danskerne handler overraskende lidt pd internettet ndr vi tager
i betragtning hvor mange danskerne der har adgang til internettet. Vi kon-
kluderer for det andet at danskerne keber mange af de samme produkter
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pé internettet som borgerne i andre lande. Den mest markante forskel er at
danskerne kober at relativt fi boger pd internettet.

Internethandel i Danmark og andre lande

I forhold til vores befolkning er Danmark et af de lande i Europa hvor flest har
adgang til internettet. I 2004 havde tre ud af fire danskere adgang til internet-
tet. I hele EU-15 var det kun hver anden borger. I Europa var det kun i Sverige
og Island at andelen var hgjere, jf. Figur 2.8.

Figur 2.8 Andel af befolkningen der har adgang til
internettet. 2004
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Note: Undersogelsen omfatter danskerne mellem 16-74 dr.

Kilde: Statistics in Focus 18/05, Eurostat, oktober 2005

Men i Danmark er det er relativt fa internetbrugere der kober pa internettet.
Eurostats tal viser at det i 2004 var 22 procent af den danske befolkning mel-
lem 16 og 74 ér der havde kbt pd internettet indenfor de sidste tre maneder.
For EU-15 var andelen bare et enkelt procentpoint lavere selvom en meget
lavere befolkningsandel havde adgang til internettet. Samtidig var andelen der
havde kobt pa internettet indenfor de sidste tre méaneder hgjere i flere lande
med samme eller mindre internetadgang i befolkningen. Det var bl.a. tilfeeldet
for Tyskland, Storbritannien og Norge. jf. Figur 2.9 (a).
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Selvom de to undersegelser ikke kan sammenlignes direkte, viser en underse-
gelse fra AC Nielsen fra 2005 samme overordnede billede. For Danmark viser
undersogelsen at 84 procent af internetbrugerne (nogensinde) har provet at

kobe pa internettet. I flere andre lande var andelen noget hgjere. Det gaelder
igen bl.a. for Tyskland og Storbritannien. I de to lande var det hhv. 97 og 95
procent af internetbrugerne i 2005 der oplyste at de har provet at kebe pa

internettet, jf. Figur 2.9 (b).

Figur 2.9 Andel der kaber via internettet. 2004
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Kilde: (a) Statistics in Focus 18/05, Eurostat, oktober 2005. (b) AC Nielsen, Global Online Survey, oktober 2005.

De oftest kgbte produkter pa internettet

Danskerne keber omtrent de samme produkter pé internettet som forbru-

gerne i bdde Norden og EU-15. Ligesom herhjemme er rejseprodukter og
musik, film og spil ogsd i udlandet blandt de produkter som oftest er blandt
de tre seneste keb pd internettet, jf. Tabel 2.1.

Vi ser imidlertid nogle forskelle i forbrugeres seneste tre kgb pé internettet i
Danmark og andre lande. Den mest markante er at relativt fa danskerne har
beger som et af de seneste tre kgb pa internettet, jf. Tabel 2.1.

Denne forskel er interessant fordi Danmark har et fastprissystem for nye boger.
I de seneste ar har der flere gange veret sat fokus pa at fastprissystemet udover

at hemme konkurrencen i almindelighed ogsa heemmer bogsalget pé inter-

nettet. Fastprissystemet omfatter prisen pa nye beger. Faste priser pd nye bager

gor det svaert for danske internetboghandlere at konkurrere pé prisen. Senere i
afsnit 3.2 ser vi pd om der er ssmmenhang mellem det danske fastprissystem
pé bogmarkedet og danskernes beskedne keb af bager pa internettet.
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Vi ser ogsa at danskerne sammenlignet med andre lande i Europa kaber rela-
tivt fa rejseprodukter pd internettet. Rejseprodukter er danskernes oftest kobte
produkter pd internettet. Men det @endrer ikke ved at forbrugerne i de andre
EU-lande ifplge undersogelserne oftere end danskerne keber rejseprodukter
pa internettet.

Vi vurderer at en mulig forklaring er den danske passagerafgift pd 75 kr.
pr. flybillet. Denne statsafgift pa flybilletter har medvirket til at antallet af
lavprisruter til og fra danske lufthavne hidtil har veeret relativt begrenset.
Lavprisselskaberne salger en storre andel af deres billetter via internettet
end de traditionelle flyselskaber. Deres fraveer fra de danske lufthavne kan
derfor muligvis forklare at andre europaere kober flere rejser pa internettet
end danskerne. Fra 1. januar 2006 er passagerafgiften i ovrigt halveret og ved
indgangen til 2007 bortfalder den helt. Det kan fé flere lavprisselskaber til at
flyve til og fra Danmark hvilket videre kan bane vejen for at danskerne keber
endnu flere rejseprodukter pa internettet.

Modsat er anden underholdning (bl.a. eventbilletter) og computerhardware i
AC Nielsens undersagelse oftere blandt danske forbrugeres tre seneste kob pa
internettet end i de andre lande, jf. Tabel 2.1. Vi ser ikke umiddelbart nogle
oplagte forklaringer pa disse forskelle mellem Danmark og de andre lande.

Tabel 2.1 Hvad var de seneste tre produkter du kabte
pa internettet. 2005.

Kilde: Global Online Survey, AC Nielsen, oktober 2005
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2.4.

KONKURRENCEEFFEKTER

I dette afsnit ser vi pd hvordan internethandlen har eendret ved konkurrencen
pé forbrugermarkederne. Vi vurderer at internethandlen giver to positive
konkurrenceeffekter.

For det forste giver internethandlen en direkte konkurrenceeffekt. Den direkte
konkurrenceeffekt er den vi i nogen udstreekning kan observere pa markedet.
Vi ser den ved at internetbutikkerne erobrer markedsandele. Vi ser desuden
den direkte konkurrenceeffekt ved at priserne er lavere i internetbutikkerne
og/eller at internetbutikkerne tilbyder nye services (e-benefits). Men en del af
den direkte konkurrenceeffekt kan vi ikke altid observere i markedet. Effekten
vil ofte se mindre ud end den i virkeligheden er fordi de almindelige butikker
ogsa reagerer pa konkurrencen fra internettet, ved at seenke priserne.

For det andet giver internethandlen en indirekte konkurrenceeffekt som vi
ikke kan observere pd markedet. Den indirekte konkurrenceeffekt opstér ved
at alle slags forbrugere (bdde internetforbrugere og forbrugere i almindelige
butikker) ofte bruger internettet til at soge informationer for de keber. Det
oger indirekte konkurrencen fordi forbrugerne bliver bedre oplyst om forhol-
dene pd markedet og nogle gange bruger deres viden til at presse priserne i de
almindelige butikker.

Direkte konkurrenceeffekt

Da internethandlen kom frem midt i 1990erne mente nogle gkonomer
at internettet ville @ndre konkurrencesituationen pd mange markeder.
Forventningerne fra dengang er illustreret ved et citat fra Brynjolfsson and
Smith (2000):

“The conventional wisdom regarding Internet competition..... is
that the unique characteristics of the Internet will bring about a
nearly perfect market. In the extreme version of this “Internet effi-
ciency” view, the characteristics of the Internet will lead to a market
where retailer “location” is irrelevant, consumers are fully informed
of prices and product offerings, and all retailers make zero economic

profit.”

Tanken var at internettet ville give en stor prisgennemsigtighed hvilket ville
bringe markederne teet pa den perfekte konkurrence hvor bade priser og pro-
fitter var lave. Forbrugere ville kort og godt handle i butikken med den laveste
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pris. Det ville fd prisen til at falde — bade pa internettet og i de almindelige
butikker. Internetbutikkerne ville i kraft af lavere omkostninger presse pri-
serne, og for at overleve i den nye konkurrence ville de almindelige butikker
vaere nedt at folge med ned i pris.

Selvom internettet ikke har skabt den perfekte konkurrence, vurderer vi
at internethandlen har haft en direkte gavnlig effekt pa konkurrencen i
Danmark. Men vi vurderer samtidig at vi neeppe umiddelbart kan observere
den fulde direkte konkurrenceeffekt af internethandlen.

Vi vurderer at det i sig selv indikerer at internethandlen har en direkte kon-
kurrenceeffekt at internetbutikkerne har erobret en markedsandel pa op mod
5 procent og at markedsandelen fortsaetter med at stige. At internetbutikkerne
erobrer markedsandele fra de almindelige butikker viser at internetbutikkerne
presser de almindelige butikker og det tvinger de almindelige butikker til at
reagere.

En anden indikator for internethandlens direkte konkurrenceeffekt er at
internetbutikkerne dels tilbyder lavere priser, dels udvikler og tilbyder helt
nye services og muligheder, de sikaldte e-benefits. E-benefits er fx adgang til
segefunktioner, visuelle funktioner og mulighed for at handle dggnet rundt.

Flere prisundersogelser bekrefter at priserne ofte er lavere pé internettet end
i de almindelige butikker. Det er bl.a. illustreret ved Konkurrencestyrelsens
undersggelse fra 2005 af priserne pa musik, film og konsolspil'3. Undersggelsen
viste at priserne pd musik, film og konsolspil almindeligvis er lavere pd inter-
nettet end i de almindelige butikker.

Samtidig viser undersogelser at bdde lavere priser og e-benefits er de vaesent-
ligste drsager til at forbrugerne keber pa internettet i stedet for i en almindelig
butik. Et eksempel er en undersggelse lavet at FDIH i 2005'4. Undersagelsen
viser at de tre veesentligste begrundelser for at handle pa internettet er at inter-
nethandel sparer tid, at internetbutikkerne ingen lukketider har og at priserne
er lavere pa internettet, jf. Figur 2.10.

13
14

Jf. Konkurrenceredegorelse 2005, kapitel 5 "Musik, film og konsolspil”, Konkurrencestyrelsen, juni 2005.
Se www.fdih.dk.

33



34

PDYNHAHWE) HANDEL PA INTERNETTET

Figur 2.10 Forbrugernes begrundelse for at handle pa
internettet. 2005
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Kilde: Danskernes brug af internettet til kob af varer og tjenesteydelser, undersogelse udarbejdet af FDIH, november 2005

Vi har allerede neevnt at priserne pd musik ofte er lavere pd internettet end i
de almindelige butikker. Men vi vurderer desuden at markedet for musik er
et af de markeder hvor e-benefits ogsa er en veasentligt driver for vaksten i
internethandlen. Det har leenge vaeret muligt at bestille en cd p4 internettet og
fa den leveret med posten. Men meget tyder pa at det der virkelig har sat gang
i internethandlen pd musikmarkedet er de nye muligheder for at downloade
béde enkelte musiknumre og hele albums.

P& mange markeder vil det dog vaere svaert umiddelbart at observere den fulde
direkte konkurrenceeffekt af internethandlen. Vi vurderer at prissammenlig-
ninger mellem internetbutikker og almindelige butikker ofte ikke viser den
reelle priseffekt af konkurrencen fra internettet. Konkurrencen fra internettet
far ofte de almindelige butikker til at gradvist at seenke deres priser. Det fir
ofte priseffekten af konkurrencen fra internetbutikkerne til at se mindre ud
end den i virkeligheden er.

Mobilmarkedet er et eksempel pé et marked hvor internetbutikkerne har eget
konkurrencen ogsa selvom priserne pd internettet ikke er voldsomt lavere.
Pa mobilmarkedet gav de internetbaserede mobilselskabers indtog (Telmore,
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CBB m.fl.) pd markedet fra omkring 2002 en helt ny konkurrencesituation.
Internettet gjorde det muligt at udbyde mobiltelefoni pa en helt ny made.
Resultatet var faldende sms- og minutpriser for forbrugerne. Men selvom de
nye mobilselskabers indtog har givet oget priskonkurrence, vurderer vi ikke
at den ggede konkurrence fuldt ud afspejler sig i en observerbar prisforskel
mellem internetselskaberne og de traditionelle mobilselskaber. Arsagen er at
det ikke blot er de nye internetbaserede mobilselskaber der har sat deres priser
ned. Den ogede konkurrence fra internetselskaberne har ogséd fet de traditio-
nelle mobilselskaber til at seenke deres priser.

Indirekte konkurrenceeffekt

Internettet er en vigtig kilde til informationer om varer og tjenester for bade
internetforbrugere og forbrugere der keber i en almindelig butik. Vi vurderer
at internettets rolle som informationskilde giver en indirekte konkurrenceef-
fekt som er vanskelig at observere i markedet.

Nér forbrugerne spger informationer om varer og tjenester pd internettet for
de keber, far de ofte et bedre indtryk af om prisniveauet i de butikker de besg-
ger er lavt, hojt eller pd niveau med de andre butikkers priser. I nogle tilfaelde
vil forbrugerne bruge de oplysninger de finder pé internettet til forhandle sig
frem til en bedre pris i den almindelige butik. Dermed kan internettet oge
konkurrencen indirekte fordi forbrugerne i hgjere grad vil bruge de billigste
butikker som referencepunkter nir de keber ind.

Selvom internethandlen er vokset markant i de senere ar, er der ikke @ndret
ved at danskerne langt oftere brugere internettet til at sege informationer om
varer og tjenester end til at kobe. I 2005 var det mere end dobbelt s stor en
andel af befolkningen der sggte informationer om varer og tjenester pa inter-
nettet end der kebte pd internettet. Desuden er andelen af befolkningen der
soger informationer om varer og tjenester pé internettet de seneste ar faktisk
vokset ligesd meget som andelen der keber pa internettet., jf. Figur 2.11.
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Figur 2.11 Den danske befolknings brug af internettet
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Kilde: Befolkningens brug af internettet 2003, 2004 og 2005, Danmarks Statistik



Kapitel 3
Barrierer for
internethandel

I dette kapitel ser vi hvilke barrierer eksisterende undersogelser fremhaever
som forklaringer pé at relativt fa danske internetbrugere handler pé internet-
tet og dermed ogsa er internetforbrugere, jf. kapitel 2.

Vi konkluderer at der er fire slags barrierer der heemmer den danske internet-
handel. Vi konkluderer samtidig at alle fire vil kunne mindskes hvilket under-
streger at der fortsat er et stort potentiale for en storre internethandel.

For det forste kan selve produktet udgere en barriere pa markeder hvor for-
brugerne gerne vil se og rere produktet forst og hvor produktet skal oftest
leveres til forbrugeren. Der er imidlertid tale om barrierer som det med tiden
er muligt at reducere, fx med teknologisk udvikling, jf. afsnit 3.1.

For det andet er der, pd trods af en international undersegelse samlet range-
rer de danske rammevilkdr for internethandel som de bedste i hele verden,
flere muligheder for at skabe endnu bedre rammevilkér for internethandel i
Danmark, jf. afsnit 3.2.

For det tredje tyder de eksisterende undersogelser pa at forbrugernes holdning
til internethandel udger en vasentlig barriere for den danske internethandel.
Danske forbrugere er ifplge undersogelserne mere bekymrede for sikkerheden
og forbrugerbeskyttelsen ved internethandel end de har grund til at vere, jf.
afsnit 3.3.

For det fjerde er der ogsa indikationer pa at nogle danske virksomheders hold-
ning til internethandel bremser internethandlen pd nogle markeder. Iseer pa
markeder med steerke meerkevarer er der virksomheder der prover at hindre
at deres produkter selges pd internettet, jf. afsnit 3.4.
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3.1. PRODUKTET

I dette afsnit ser vi pd hvordan selve produktet kan heemme internethandel.
Vi konkluderer at serligt to produktkarakteristika kan vere barrierer for
internethandlen. Men vi konkluderer samtidig at der over tid er forskellige
muligheder for at disse barrierer kan fa mindre betydning.

Vi vurderer at alle produkter i princippet kan selges via internettet. Om
forbrugerne vil kebe et produkt via internettet handler basalt set om fordele
og ulemper ved internethandel. Hvis forbrugeren vurderer at fordelene ved
internethandel, fx lavere priser eller storre udvalg, er storre end ulemperne,
kan alle produkter salges pé internettet.

Men ved salg af fysiske produkter vurderer vi at internetbutikkerne ofte har to
konkurrencemsessige ulemper: forbrugerne kan ikke se og rere produktet og
produktet skal oftest leveres til forbrugeren, jf. Tabel 3.1.

Tabel 3.1 Naturlige barrierer for internethandel. Fysiske
produkter

Produktet skal leveres hos
forbrugeren

Keb af flere enheder

Produktet skal oftest ogsa leveres ved kab i
almindelig butik

A Effektive transportsystemer

A
A

Kilde: Copenhagen Economics

Men vi vurderer ogsa at de to barrierer for forste ikke er lige store i alle slags
keobesituationer. Det er ikke en barriere at forbrugerne ikke kan se og vurdere
produktet ndr der er tale om et standardiseret produkt eller et gentagelseskab
(forbrugeren har for kebt samme produkt i samme internetbutik). Desuden
er levering en mindre barriere nar samme forbruger keber flere produkter pa
samme tid og leveringsomkostningen kan spredes p4 flere enhed. Dertil kom-
mer at levering ikke er en barriere for internethandlen nar produktet ogsa skal
leveres til forbrugeren nér forbrugeren keber i en almindelig butik. Det sidste
er tilfeeldet ved keb af storre forbrugsgoder, fx hirde hvidevarer, jf. Tabel 3.1.
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3.2.

For det andet vurderer vi at det er realistisk at begge barrierer kan fi mindre
betydning hvis myndigheder og internetbutikker yder en indsats for det i
fremtiden. Dels kan bdde myndigheder og internetbutikker arbejde pa at
skabe gare post- og transportsystemerne sa effektive som muligt. Jo mere
effektive post- og transportsystemerne er desto mindre vil internetbutikkerne
konkurrenceulempe vare. Men samtidig kan den teknologiske udvikling
reducere forbrugernes behov for at rore og se produkterne forst. Vi vurderer
at forskellige virtuelle funktioner vil kunne gere det nemmere for forbrugerne
at vurdere internetbutikkernes produkter, jf. Tabel 3.1.

RAMMEVILKAR

De rammevilkdr de danske internetbutikker agerer under, betyder noget for
hvordan nethandlen udvikler sig i Danmark. Hvis der er regler eller love der
hemmer internetbutikkernes konkurrencemuligheder, er der tale om bar-
rierer for internethandel.

Vi vurderer at der er to niveauer af regler og love der er relevante nér vi skal
vurdere om de danske rammevilkar for internethandel indeholder barrierer
der bremser den danske internethandel. For det forste skal vi se pa de generelle
rammevilkér for internethandel i Danmark, dvs. regler og love der gelder for
og pavirker internetbutikker i alle brancher. For det andet skal vi se pa om der
pa de enkelte brancher er nogle sarlige regler og love der heemmer internet-
butikkerne.

De generelle rammevilkar

Vi ser forst pa de generelle rammevilkar der pévirker alle internetbutikker
i Danmark. Vi konkluderer at de generelle rammevilkar for internethandel
samlet er ganske gode.

Vi baseret forst og fremmest vores vurdering pa en undersogelse fra Economist
Intelligence Unit (EIU). Hvert ar udarbejder EIU en score for verdens 65
rigeste landes e-readinees, dvs. landenes evne til at understotte og fremme
elektronisk handel og it-services. I scoren indgér bl.a. forhold som teknologisk
infrastruktur, virksomheder og borgeres omstillingsparathed, rammevilkar
og offentlig regulering'®. 1 de seneste &r har Danmarks score veret blandt de

Metoden til at beregne scoren er beskrevet i “The 2005 e-readiness rankings”. White paper fra Economist Intelligence
Unit, www.eiu.com
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absolut bedste i hele verden. I 2005 fik Danmark den hgjeste score blandt alle
lande i undersogelsen, jf. Figur 3.1

Figur 3.1 Samlede rammebetingelser for internet-
handel. 2005
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Kilde: “The 2005 e-readiness rankings’, white paper from the Economist Intelligence Unit, www.eiu.com.

I vores vurdering indgér det desuden at ingen ser ud til at fremheve og pege
pé seerlige reguleringsskabte barrierer for internethandel i Danmark. Vi har
bl.a. bemeerket at FDIH, der er internethandlens brancheorganisation, i sep-
tember 2005 udtalte folgende i en artikel i Borsens Nyhedsmagasin!®:

”Der er ikke s mange barrierer for at dbne en butik pd internettet.
Det er let at lave en indlpsningsaftale med PBS, sd du kan modtage
betaling med Dankort. Det er dybest set noget, du kan komme i gang
med pd en eftermiddag”

Danmarks flotte placering betyder ikke at der ikke er plads til forbedringer
af rammevilkdrene. For det forste er der er nogle af de danske rammevilkar
der stiller nogle danske internetbutikker darligt i konkurrence med internet-
butikkerne i udlandet. Det geelder bl.a. de hoje danske lenninger og den hoje
danske moms. Da momsen er en procentsats, er ulempen for internetbutik-
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kerne storre jo dyrere produkter der er tale om. For det andet er der nogle
af de danske rammevilkar der stiller de danske internetbutikkerne dérligt i
konkurrencen mod de almindelige butikker i Danmark. Vi peger her pé nogle
af de mest oplagte.

P& det seneste har bl.a. Konkurrencestyrelsen peget péd at det kunne styrke
internethandlen hvis gebyret for betaling med Dankort pa internettet blev
sat ned for smébelgb eller der blev udviklet et effektivt betalingssystem for
smabelob pd internettet. Problemet er at det faste gebyr pa kr. 1,95 pr. beta-
ling for smabelgb udger en forholdsvis stor andel af det samlede belgb. Hvis
internetbutikken ikke sender gebyret videre til forbrugerne, kan det betyde
at det ikke kan betale sig at sxlge produktet pa internettet. Modsat kan det
afholde forbrugerne fra at kgbe for smébelgb pa internettet hvis gebyret bliver
lagt oveni prisen.

Vi er enige i at det vil fremme internethandlen hvis gebyret for betaling med
Dankort pd internettet var lavere for smébelgb. Men vi vurderer at et effektivt
og billigt system for smébetalinger pd internettet ogsd kunne lgse problemet.
Indtil videre har der veeret forskellige forsag pa at etablere et sddant system,
men ingen af dem har vundet stor udbredelse. Det er sveert at pege pa klare
arsager hertil, men en af drsagerne er formentlig at flere internetbutikker har
lavet deres egen lgsning til handtering af smébelob. Typisk fungerer de ved at
forbrugerne opretter en konto som man forudbetaler et belgb til for kobet.
Den Blé Avis (dba.dk) bruger fx en sddan lgsning.

Vivurderer ogsé at international harmonisering af reglerne for internethandel
(fx 1 EU-regi) ville gavne internethandlen. Vi vurderer at forskellige regler for
internethandel er en del af forklaringen pa at danskerne og borgerne i andre
EU-lande er usikre ved at handle hos internetbutikker i udlandet. Der er
allerede nogle EU-regler for internethandel. EU-reglerne omfatter regler om
oplysningskrav, persondatabeskyttelse og fortrydelsesret ved internethandel.
Men modsat den danske lovgivning er der ingen EU-regler om betaling med
betalingskort der sikrer forbrugeren mod tab ved keb i en internetbutik i
andre EU-lande. Vi vurderer at det kan atholde forbrugere i bdide Danmark og
andre EU-lande i at handle i en udenlandsk internetbutik.

Vi finder det ogsd sandsynligt at det ville abne for mere konkurrence fra
internetbutikker i andre EU-lande hvis nationale e-handelsmerker blev
harmoniseret eller aflost af et falles e-handelsmerke i EU. I Danmark har E-
handelsfonden etableret et dansk e-handelsmeerke. Vi vurderer at dette maerke
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er godt for konkurrencen fra internettet i Danmark. Maerket gor forbrugerne
mere sikre pd at internetbutikken overholder love og regler pd omridet og pa
enkelte punkter endda mere til. Vi vurderer imidlertid at det ville veere endnu
bedre for konkurrencen fra internettet hvis det danske e-handelsmaerke blev
erstattet af et e-handelsmeerke for hele EU. Et feelles e-handelsmeerke eller har-
moniserede e-handelsmeerker i EU vil oge bade danske forbrugeres og andre
EU-borgeres tillid til og tryghed ved at handle pa internettet i resten af EU.
Derved ville mange flere turde handle i internetbutikker i andre EU-lande.

Ifolge Forbrugerstyrelsen har den europwxiske forbrugersammenslutning
BEUC! sammen med den europeiske erhvervsorganisation UNICE'® lavet
nogle felles retningslinier for e-handelsmarker i EU. Organisationerne har
henvendt sig til EU-kommissionen omkring muligheden for en EU-ord-
ning'’.

Rammevilkdr for bestemte markeder

Vi fokuserer herefter pd rammevilkir der pévirker internetbutikkerne pa
bestemte markeder. Vi kigger pd en reekke af de regler og love som efter vores
opfattelse er naermest til at heemme internetbutikkernes konkurrenceevne pé
bestemte markeder. Flles for dem er at de ber andres hvis Danmark vil heste
alle de gkonomiske gevinster som internethandlen giver mulighed for.

Vi vurderer forst og fremmest at internethandlens fremkomst betyder at de
negative effekter af konkurrencebegransede regler og love er vokset. For ska-
dede de ”kun” konkurrence mellem de almindelige butikker. Nu begraenser de
ofte ogsd konkurrencen fra internetbutikkerne til de almindelige butikker.

Vi vurderer at der serligt er to slags regler der begranser konkurrencen fra
internettet til de almindelige butikker: regler der begranser priskonkurrencen
og regler der hindrer tilgangen til markedet, jf. Tabel 3.2.

BEUC ”The European Consumers’ Organisation’, www.beuc.org.
UNICE “The voice of business in Europe, www.unice.org.
Det fremgir af ForbrugerForums anbefalinger om e-handel der kan leeses pd Forbrugerstyrelsens hjemmeside,

www.forbrug.dk
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Tabel 3.2 To typer af regler der begraenser
konkurrencen fra internettet

Kilde: Copenhagen Economics.

Vi ser forst pa konkurrencebegraeensende regler der begranser priskonkur-
rencen. Det er fx fastprissystemer og regler om faste eller minimale avancer.
Sadanne regler gor det svert for internetbutikkerne at udnytte at de oftere har
lavere omkostninger end de almindelige butikker, jf. Tabel 3.2.

Begreensninger i priskonkurrencen er ikke sarligt udbredte i Danmark.
Eksempler er markedet for salg af nye biler (krav om minimumsavancer),
apoteker (faste priser) og bogmarkedet hvor der er faste priser for nye beger i
en bestemt periode efter udgivelsestidspunktet.

Vi vurderer at fastprissystemet pd bogmarkedet er et eksempel pé en konkur-
rencebegransede lov der hemmer internethandlen. Fastprissystemet for nye
bager er ganske vist gradvist blevet mindre omfangsrigt, og fra 1. juli 2006
indskreenkes systemet yderligere. Men der er fortsat faste priser pa nye skenlit-
tereere beger i op til 17 méneder, jf. Konkurrencestyrelsen (2005b).

I lobet af 2005 er der flere gange sat fokus pa at fastprissystemet for nye beger
bremser internethandlen med beger internettet. Det skete bl.a. i en underse-
gelse fra analysefirmaet Userneeds fra september 2005%:

20

Undersogelsens resultater blev offentliggjort i Jyllands-Posten d. 22. september 2005. Den kan desuden ses pd
Userneeds’ hjemmside, www.userneeds.dk.
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”Hvis der for alvor skal gang i dansk boghandel pd internettet, er
tiden inde til at gore op med den stramme prispolitik... I ojeblikket
er der sjeeldent nogen besparelse hverken okonomisk eller praktisk
ved at kebe sine boger pd internettet. Bogens pris er den samme pd
internettet som i forretningen. Men pd internettet skal man desuden
betale forsendelsesomkostninger og ekspeditionsgebyr — vi skal altsd
betale for at fd lov til at betjene os selv. Porto er én ting, men ndr der
oveni tillaegges et gebyr, siger mange nej tak.”

Vi vurderer at det fra et konkurrencemeessigt synspunkt er relativt klart at
faste priser pa boger hemmer internethandlen med beger. I dag er nye bagers
samlede pris ofte dyrere pé internettet end i den almindelige boghandel. Oveni
bogens faste pris skal forbrugerne betale for forsendelse og ekspedition. Fra
1. juli 2006 far internetboghandlere ganske vist lov til at fratraekke portoen i
den faste bogpris. Det vil mindske problemet, men internetboghandlerne vil
fortsat ikke kunne konkurrere pé prisen.

En undersogelse fra 20052! viser at Danmark er det land hvor absolut fer-
rest har boger som et af de senest tre kobte produkter pa internettet. Men
det er ikke helt klart at arsagen udelukkende er fastprissystemet for beger.
Bl.a. har Norge et fastprissystem der minder om det danske, og de norske
forbrugere keber alligevel flere boger pé internettet end danskerne, jf. Figur
3.2. En mulig forklaring pé forskellen mellem Norge og Danmark kan dog
vaere at nordmeandene i hgjere grad end danskerne keber udenlandske bager
pa originalsproget.

AC Nielsen, Global Online Survey, oktober 2005.
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Figur 3.2 Andel af forbrugere med bgger blandt de seneste
tre kab pa internettet. Oktober 2005
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Kilde: ”Global Online Survey’, AC Nielsen, oktober 2005.

Vi kigger herefter pa konkurrencebegrensende regler og love der direkte eller
indirekte begrenser tilgangen af nye virksomheder. Vi vurderer at sddanne
regler og love kan betyde at internetbutikkerne ikke tager konkurrencen op
med de almindelige butikker hvilket igen kan betyde at forbrugerne ikke
hester effektivitetsfordelene ved internethandel, jf. Tabel 3.2

Vi vurderer at det i Danmark er relativt & markeder hvor en lov direkte
begranser adgangen til markedet og hvor potentialet for internethandel
samtidig er stort. Apotekeromradet er en undtagelse. Det kraever en statslig
bevilling at starte et apotek, og antallet af bevillinger ligger fast. Det haemmer
internethandlen pd omradet hvis de eksisterende apoteker ikke udnytter alle
mulighederne ved internethandel.

Til gengeeld vurderer vi at der er flere markeder hvor love og regler indirekte
kan begraense internetbutikkernes mulighed for at konkurrere. Vi vurderer at
selektive salgssystemer pd nogle markeder kan hemme internetbutikkernes
mulighed for at konkurrere.

Et selektivt salgssystem er et system hvor det kun er butikker der er godkendt
af producenten eller leveranderen der ma swlge et bestemt produkt. Sdédanne
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systemer er udbredte pd markeder for maerkevarer og markeder hvor produk-
tet kreever service for eller efter kobet. Merkevareproducenter gnsker ofte at
butikken skal understotte produktets kvalitetsimage, derfor bliver produk-
terne solgt i de rette omgivelser. For servicekraevende produkter gnsker leve-
randeren at sikre at det personale der salger produktet er ordentlig uddannet
og at butikkerne har de rigtige faciliteter.

Konkurrencelovgivningen i bdde Danmark, EU og USA giver producenter og
leverandgrer lov til at lave selektive salgssystemer der stiller krav til forhand-
lerne og udelukker forhandlere der ikke opfylder disse krav. I Danmark og
EU athaenger de specifikke regler for selektive salgssystemer af virksomhedens
markedsandel, jf. Tabel 3.3.

Tabel 3.3 Reglerne for selektive salgssystemer

Markedsandel lavere end 30 procent Markedsandel hgjere end 30 pro-

cent
Selektive salgssystemer tilladt, men fal- Selektivt salg skal vaere ngdvendigt for
gende er ikke tilladt: salg af produktet. Desuden skal fglge
geelde:
A Bestemmelser om pris, salgsomrade
eller kundegrupper A Kun kvalitative kriterier
A Begraensninger i krydsleverancer A Objektiv brug af kriterier
mellem godkendte forhandlere A Kun ngdvendige krav

Kilde: Konkurrenceredegorelse 2002, kapitel 7. Konkurrencestyrelsen, maj 2002

Vi vurderer at selektive salgssystemer er berettigede for mange produkter.
Teorien om vertikale aftaler viser at selektive salgssystemer kan oge effektivi-
teten i markedet. Det kan bl.a. ske ved at bdde leverandgrer og butikker kan
blive mere villige til at yde service til kunderne.

Men det er vigtigt at konkurrencemyndigheder er opmerksomme pa at ser-
ligt leveranderer af merkevarer kan bruge selektive salgssystemer til at bremse
internethandel med deres produkter. Bdde producenten og de almindelige
butikker har ofte en interesse i at begranse konkurrencen fra internetbutik-
kerne. Leverandererne bruger ofte at et hojt prisniveau til at understotte pro-
duktets status som markevare. De almindelige butikker vil miste avance og
markedsandele hvis internetbutikker konkurrerer pa prisen. Leverandererne
ma derfor forventes at bruge reglerne for selektive salgssystemer til at hindre
internetsalg af deres produkter hvis det er muligt. Vores undersegelser pa mar-
kederne for eksklusiv kosmetik og markevare-sportstej tyder pd at internet-
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butikkernes udbud af merkevarer pa disse markeder er storre i andre lande
og serligt i USA, jf. kapitel 4. Det er klar at der kan vare flere andre arsager til
dette, fx geografiske forskelle mellem USA og EU.

Vivurderer ogsd at andre forhold end konkurrencebegransende regler og love
kan heemme internethandlen pa bestemte markeder. I det folgende behandler
vi nogle forhold som i de seneste dr har varet til debat i Danmark.

For det forste har bl.a. Dansk Handel & Service og Dansk Postordre Handel
pépeget at det danske marked for pakketransport ikke er trimmet til at til-
fredsstille internetbutikkernes behov og krav?2. Serligt smé internetbutikker
er athaengige af en hurtig og nem levering til forbrugerne. Ifplge Dansk Handel
& Service og Dansk Postordre Handel oplever flere af dem at fordelene ved at
handle pa internettet gér tabt fordi pakker mange steder (serligt udenfor de
storre byer) bliver leveret pa forbrugernes hjemmeadresse i den almindelige
arbejdstid hvor mange borgere ikke er hjemme. Herefter mé forbrugeren selv
hente pakken pé det posthus der er tettest pd hjemmet. Mange forbrugere
der ikke er hjemme i dagtimerne lgser ganske vist problemet ved at fd inter-
netbutikken til at levere produkterne pa arbejdspladsen. Men det er ikke alle
forbrugere og arbejdspladser der har mulighed og/eller lyst til det.

Vi vurderer at mere effektiv konkurrence pa markedet for pakketransport ville
kunne fremme den danske internethandel. Med effektiv konkurrence péa dette
marked ville udbuddet af pakketransport blive tilpasset til eftersporgernes
krav og ensker. Hvis internetbutikkernes behov ikke er opfyldt af de eksiste-
rende tilbud, vil udbuddet normalt blive tilpasset til behovene hvis konkur-
rencen pa markedet fungerer effektivt.

Vi vurderer ogsa at flere internationale produktstandarder, fx EU-standarder,
kan fremme internethandlen pa nogle markeder. Det galder sarligt internet-
handlen pé tvaers af landegraenser. Nér landene bruger forskellige standarder,
er forbrugerne i praksis ofte afskdret fra at kebe i internetbutikker i udlandet
selvom priserne i udlandets internetbutikker er lavere end herhjemme. Det
heemmer internethandlen og betyder at forbrugerne ikke far de gevinster som
internethandlen giver mulighed for.

Markedet for stikkontakter er et marked hvor standardisering kan abne for
internethandel i udlandet. Danmark har sin egen standard for stikkontakter
og andre standarder er ikke lovlige i Danmark. Den danske standard afskeerer

”Post Danmark bremser handel pd internettet’; artikel pd Comon.dk, 9. maj 2005.
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danskerne fra at kebe en stikkontakt i en tysk internetbutik selvom priserne
pé stikkontakter er lavere end herhjemme.

I gjeblikket arbejder @konomi- og Erhvervsministeriet pd at dbne det danske
marked s den tyske standard (Schuko) bliver tilladt. I bl.a. Bersen? har det
vaere fremfort at det vil kunne f4 udenlandske producenter til at tage konkur-
rencen op med LK i Danmark. Det er vi helt enige i, men vi vurderer ogsa at
det vil @ge konkurrencen at danskerne derved fir mulighed for at kebe stik-
kontakter pé internettet i udlandet.

FORBRUGERNE

I dette afsnit ser vi pd barrierer pa forbrugersiden for internethandel i
Danmark. Vi viser at de eksisterende underspgelser pad omradet tyder pad at
danskerne er overraskende mistroiske overfor internethandel.

En undersagelse lavet at FDIH i 2005 viser at usikkerhed ved betaling pa
internettet er den drsag som flest forbrugere angiver som den veasentligste
arsag til ikke at handle pa internettet. Hele 68 procent angiver usikkerhed ved
betaling pd internettet som veesentligste drsag til ikke at handle pa internettet,
jf. Figur 3.3.

Artikel i Borsen d. 11. januar 2006.



KAPITEL 3

Figur 3.3 Forbrugernes begrundelser for ikke at kgbe pa
internettet. 2005

Andet

Ved ikke

Nethandel uoverskuelig

Stoler ikke pa netbutikker

Handler kun i fysiske butikker

Vil se varen farst

Usikkerhed ved betaling pa nettet
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Procent

Kilde: “Danskernes internetvaner 2005”, undersogelse foretaget af FDIH, november 2005

Dette virker paradoksalt af to drsager. Dels er det kun ca. 1 procent af inter-
netforbrugerne der i praksis har fiet deres betalingskort misbrugt ved keb pé
internettet, jf. Figur 3.4. Dels siger bdde myndigheder og eksperter at betaling
via internettet med betalingskort giver den bedste sikkerhed for forbrugeren.
I december 2005 skrev Forbrugerstyrelsen®*:

”Du kan betale pd mange forskellige mdder..... Der er mindst risiko
for at miste pengene hvis du betaler med betalings- eller kreditkort
ved at indtaste kortnummer og udlobsdato eller pr. efterkrav.”

24 Citatet er hentet fra Forbrugerstyrelsens hjemmeside, www.forbrug.dk.
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Figur 3.4 Har du faet misbrugt dit betalingskort ved
kgb pa internettet
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Note: Baseret pd svar fra 1.624 forbrugere. Kilde: Danskernes brug af internettet til kob af varer og tjenesteydelser, undersogelse

udarbejdet af FDIH, november 2005, www.fdih.dk.

En anden undersogelse, som er lavet af EU-Kommissionen, viser at danskerne

ligesom andre EU-borgere generelt foler at forbrugerbeskyttelsen er ringere
ved keb pé internettet end ved keb i en almindelig butik. Og forbrugerne er
seerligt utrygge ved forbrugerbeskyttelsen ved keb i en udenlandsk internet-
butik. Nesten tre ud af fire danskerne opfatter forbrugerbeskyttelsen som
hgj ved keb i en almindelig dansk butik. Ved keb i en dansk internetbutik er
andelen kun ca. halv sd hej. Og ved keb i en internetbutik i udlandet er det
nasten kun en ud af ti forbrugere der vurderer at forbrugerbeskyttelsen er

hej, jf. Tabel 3.4.
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Tabel 3.4 Andel af forbrugere der opfatter graden af
forbrugerbeskyttelse som hgj. 2003

Kilde: EU-Ko

1, DG Co , Special Eurobarometer, Consumer Protection in EU, november 2003.

Ogsé danskernes ringe tro pd forbrugerbeskyttelsen ved internethandel virker
lidt paradoksal. Bdde myndigheder og eksperter peger pé at forbrugerbeskyt-
telsen ved keob pa internettet er tilstreekkelig. P4 nogle omrader peger de endda
pé at forbrugerbeskyttelsen er bedre pa internettet end i de almindelige butik-
ker. Bl.a. har vi p& Forbrugerstyrelsens hjemmeside?® fundet folgende citat fra
forbruger- og familieminister Lars Barfoed:
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“Forbrugerne har 14 dages fortrydelsesret ved nethandel, sd beskyt-
telsen er faktisk bedre, end ved almindelig butikshandel. Derfor er
det paradoksalt, at danske forbrugere er utrygge ved at handle pd
internettet og ikke gor brug af det i samme omfang som vores naboer
i Sverige og England. Jeg er meget tilfreds med, at der nu scettes ind
med oplysning til forbrugerne. Det skal ikke veere utryghed, der hin-
drer forbrugerne i at handle over internettet.”

EU-Kommissionens undersegelse understotter at der er konkurrencemaessige
gevinster ved dels EU-regler for internethandel, dels europzisk e-handels-
merke 1 stedet for nationale e-handelsmerker. Vi vurderer at forbrugernes
ville kebe mere pd internettet i udlandet hvis det var sikre pd at forbrugerbe-
skyttelsen pa internettet i udlandet var tilstraekkelig og god.

VIRKSOMHEDERNE

i dette afsnit undersoger vi om der pa virksomhedssiden er barrierer for
internethandel. Indtil videre har der i den danske debat veret meget lidt fokus
pé at virksomhedernes adferd og handlinger hemmer internethandlen. Vi
fokuserer pa tre typer af virksomhedsskabte barrierer for internethandel. Vi
konkluderer at virksomhedsskabte barrierer kan hemme internethandlen,
men at barriererne ofte er svaere at observere.

For det forste kan det heemme internethandel hvis internetbutikkerne ikke er
effektive nok til at udnytte internethandlens muligheder. Det kreever bl.a. at
internetbutikkernes hjemmesider er brugervenlige og at de yder den service
til forbrugerne som de lover. Hvis internetbutikkerne yder en ringe service far
forbrugerne darlige oplevelser med internethandlen. Og hvis forbrugerne far
dérlige oplevelser med internethandel er de mindre tilbgjelige til at handle pa
internettet igen.

For det andet kan leverandererne og producenterne svaeekke internetbutik-
kernes muligheder for at konkurrere. Forst og fremmest kan leveranderer
og producenter forsage at presse internetbutikkerne til ikke at konkurrere pa
prisen. Det kan ske gennem sdkaldt prisstyring. Prisstyring er lovlig nar der er
tale om vejledende videresalgspriser som leveranderen anbefaler at forhand-
lerne holder. Men prisstyring er ulovlig og strafbar hvis leverandererne prover
at pavirke eller presse forhandlerne til at holde de vejledende priser, dvs. hvis
de i praksis far karakter af bindende videresalgspriser.
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For det tredje kan det bremse den danske internethandel hvis leverandorer
og producenter diskriminerer internetbutikkerne i forhold til de almindelige
butikker. Vi har allerede naevnt at det med et selektivt salgssystem kan veere
lovligt at leveranderer eller producenter udelukker internetbutikker fra selge
deres varer, jf. afsnit 3.2. Men det kan ogsd bremse internethandlen hvis der
forekommer en egentlig diskrimination af internetbutikkerne. Diskrimination
kan fx besta i at internetbutikkerne ikke kan fa leveret eller at internetbutik-
kernes leverancer sker uregelmassigt. En sddan diskrimination kan udgere et
misbrug hvis der er tale om en dominerende virksomhed. Hvis diskrimina-
tionen er resultatet af en aftale mellem virksomheder kan den desuden vare
omfattet af konkurrencelovens forbud mod konkurrencebegrensende aftaler.

Problemet med béde prisstyring og diskrimination er at det ofte er svaert at
treekke en klar objektiv greense for hvornar der er tale om ulovlig adfeerd.
Hvis en internetbutik fir leveret for sent kan der vare andre forklaringer
end bevidst diskrimination fra leveranderens side. P4 samme made er det
med prisstyring svert at sige hvornar en leverander pavirker og presser en
forhandler til at holde de vejledende priser. Leverandgren kan forsgge at fa
forhandleren til at holde de vejledende priser uden at der entydigt er tale om
ulovlig pavirkning eller pres. Fx kan leveranderen fortrykke de vejledende
priser pa varerne.

Vi har ikke kendskab til underspgelser der underseger om diskrimination
og prisstyring er en barriere for internethandel. Men en undersogelse fra
Konkurrencestyrelsen i 2002 viste at prisstyring generelt er meget udbredt pa
markevaremarkeder i Danmark. Den viste ogsa at det er sveert at vurdere hvor
stor en del af prisstyringen der er ulovlig?. Undersogelsen viste at naesten 50
procent af leverandererne i udvalgsvaredelen af detailhandlen brugte vejle-
dende priser. Samtidig viste den at 90 procent gjorde noget for at fa forhand-
lerne til at holde de vejledende priser. At de gor en indsats er dog ikke nok til
fastsld at prisstyringen er ulovlig.

Jf. Konkurrenceredegorelse 2002, kapitel 6. Konkurrencestyrelsen, maj 2002.
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KAPITEL 4

Kapitel 4
Internethandel for fire
produkter

I dette kapitel ser vi pa internethandlen for fire konkrete produkter, nemlig
eksklusiv kosmetik, mearkevare-sportstgj, stikkontakter og harde hvidevarer.

Vi har undersegt om konklusionerne om konkurrenceeffekter af og barrierer
for internethandlen fra de eksisterende undersogelser fra kapitel 2 og 3 holder
for disse fire produkter. Det har vi forst og fremmest gjort via en sporgeske-
maundersogelse blandt danske internetbrugere. Vi har lavet undersegelsen i
samarbejde med analysefirmaet Userneeds.

Undersggelsen viser at internethandlen har en direkte konkurrenceeffekt pa
alle fire markeder. Den direkte konkurrenceeffekt er den konkurrenceeffekt vi
kan observere pa markedet ved at internetbutikkerne erobrer markedsandele
og presser priserne og/eller tilbyder nye services (e-benefits). Undersogelsen
viser at internetbutikkerne har erobret en betydelig markedsandel pa alle fire
markeder og at forbrugerne oftest kgber pa internettet fordi priserne er lavere
pé internettet. Undersagelsen viser dog ogsa at den direkte konkurrenceeffekt
er storst pd markedet for hirde hvidevarer.

Desuden viser undersegelsen der oveni — pé alle fire markeder — er en indi-
rekte konkurrenceeffekt som det er sverere at observere. Den indirekte kon-
kurrenceeffekt opstir ved at forbrugerne seger informationer om varer og
tjenester pa internettet og bruger informationerne til at opnd en bedre handel.
Undersggelsen viser at internettet er en af forbrugernes vigtigste informati-
onskilder overhovedet og at forbrugerne ofte bruger informationerne til at
finde eller forhandle sig frem til en bedre handel. Igen viser undersegelsen at
den indirekte konkurrenceeffekt er storst pa markedet for hérde hvidevarer.

P4 barrieresiden bekrefter vores underspgelse for de fire produkter mange af
de eksisterende konklusioner. Dels bekrafter undersogelsen at en vigtig bar-
riere er at forbrugerne ikke kan bedemme produkterne i internetbutikkerne.
Dels tyder undersogelsen pa at en del forbrugere der kaber pd internettet ople-
ver besver i forbindelse med leveringen fra internetbutikkerne. Men under-
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sogelsen viser ogsa en rakke interessante forskelle pd barrieresiden. Forst og
fremmest viser vores undersogelse at en stor del af internetbrugerne slet ikke
overvejer internethandel og at det kun er f forbrugere der er bekymrede ved
at afgive personlige oplysninger ved internethandel. Desuden indikerer nogle
supplerende interviews som vi har gennemfort at danske meerkevareleveran-
derer pd markederne for eksklusiv kosmetik og sportstaj prover at begreense
internethandel med deres produkter.

Kapitlet er inddelt i fire afsnit. I afsnit 4.1 giver vi en kort introduktion til
vores undersggelse. Afsnit 4.2 fokuserer pd internethandlens direkte konkur-
renceeffekt pd markederne for de fire produkter. Afsnit 4.3 handler om den
indirekte konkurrenceeffekt af internethandlen. Endelig fokuserer afsnit 4.4
pd barriererne for internethandel pd markederne for de fire produkter.

KORT OM UNDERSJGELSEN

I dette afsnit forteller vi kort om vores undersegelse. Vi beskriver hvilke fire
produkter vi ser pa og hvorfor vi har valgt netop disse produkter. Desuden
skitserer vi hvordan undersegelsen er lavet.

Produkterne
Vores undersagelse omfatter fire specifikke produkter. De fire produkter er:

A Eksklusiv kosmetik

A Sportstej (mearkevarer)
A Stikkontakter

A Harde hvidevarer

Vi har valgt netop disse fire produkter af serligt to drsager. Dels vurderer vi
at produkternes karakteristika ikke udger en voldsomt stor barriere sa inter-
nethandel for alle fire har et stort potentiale. Dels vurderer vi at der pa de
fire markeder er nogle interessante potentielle barrierer for internethandel,
jf. Boks 4.1.
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Boks 4.1 Primaere begrundelser for at valg af
produkter

Kilde: Copenhagen Economics

Undersggelsesmetode

Vores undersegelse er en internetbaseret interviewunderspgelse. I januar
2006 sendte analysefirmaet Userneeds, der gennemforte undersogelsen, et
sporgeskema til ca. 8.000 danske internetbrugere. 4.107 forbrugere svarede pa
skemaet sa svarprocenten blev 51 procent.

Vi spurgte forst forbrugerne hvilke af de fire produkter de havde kebt i det
seneste ar. Hvis de ikke havde kebt et af produkterne fik de ikke yderligere
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sporgsmél om dette produkt. De forbrugere der havde kebt det konkrete
produkt fik en raekke spargsmal om deres seneste keb. Vi spurgte forst om de
seneste kobt pa internettet eller i en almindelig butik. Dernzest spurgte vi til
deres vurdering af fordele og ulemper ved internethandel, hvor de spgte infor-
mationer for de kebte og hvilken verdi informationen havde for dem.

Antallet af forbrugere der havde kebt de fire produkter var forskelligt fra
produkt til produkt. Feerrest havde kbt stikkontakter mens flest havde kobt
sportstej. I gennemsnit var det 44 procent af de 4.107 forbruger der havde
kebt de fire produkter det seneste ar, jf. Tabel 4.1.

Tabel 4.1 Deltagerne i undersggelsen
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Kilde: Interviewundersogelse fra Userneeds, januar 2006.

4.2.

DIREKTE KONKURRENCEEFFEKT

I dette afsnit kigger vi pd undersogelses resultater om internethandlens direkte
konkurrenceeffekt pd markederne for de fire produkter.

Den direkte konkurrenceeffekt er den konkurrenceeffekt vi kan observere pé
markedet. Vi ser den ved at internetbutikkerne erobrer markedsandele. Vi ser
den desuden ved at priserne er lavere i internetbutikkerne eller at internetbu-
tikkerne tilbyder nye services (e-benefits).

Vi underspger den direkte konkurrenceeffekt ved at se pa to forhold. For
det forste ser vi pd internetbutikkernes markedsandel. Vi vurderer at en stor
direkte konkurrenceeffekt fra internettet giver sig udslag i en hej markedsan-
del for internetbutikkerne. For det andet ser vi forbrugernes motiver for at
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kobe pa internettet. Vi vurderer at det tyder pd en stor direkte konkurrenceef-
fekt hvis forbrugerne primaert keber pa internettet fordi internetbutikkerne
har lavere priser eller tilbyder e-benefits.

Vi konkluderer at internethandlen har en betydelig direkte konkurrenceeffekt
pé alle fire markeder. Vores undersggelse viser at internethandlen i januar
2006 stod for 7-17 procent af det samlede salg péd de fire markeder. Desuden
viser den at forbrugerne forst og fremmest keber de fire produkter pa inter-
nettet fordi priserne er lavere i internetbutikkerne end i de almindelige butik-
ker. E-benefits er ifolge undersggelsen mindre vigtige.

Men vi konkluderer ogsé at den direkte konkurrenceeffekt er storst pd mar-
kedet for harde hvidevarer. Dels viser vores undersogelse at det er pa dette
marked at internetbutikkernes markedsandel er storst. Dels er det pa dette
marked at flest forbrugere keber pa internettet fordi priserne er lavere end i
de almindelige butikker. Vi vurderer at den store konkurrenceeffekt pd dette
marked kan skyldes at levering ikke er en barriere for internethandel pa dette
marked (produktet skal oftest ogsé leveres ved keb i almindelig butik).

Internetbutikkernes markedsandel

I dette afsnit fokuserer vi forst pd internetbutikkernes markedsandel for de
fire produkter. Vi vurderer at internetbutikkernes markedsandel giver en
indikation af den direkte konkurrenceeffekt af internethandlen. Vi vurderer
at en stor direkte konkurrenceeffekt fra internettet vil give sig udslag i en hoj
markedsandel for internetbutikkerne.

Vores undersogelse tyder pé at den direkte konkurrenceeffekt er storst pa mar-
kedet for harde hvidevarer og mindst pd markedet for eksklusiv kosmetik. Vi
ser at internethandlens markedsandel er storst for harde hvidevarer og mindst
for eksklusiv kosmetik. P4 markedet for harde hvidevarer var 17 procent af
forbrugernes seneste keb i en internetbutik mens det bare var 7 procent for
eksklusiv kosmetik. For de to g@vrige produkter var internetbutikkernes mar-
kedsandel ca. 10 procent hvilket ogsd er gennemsnittet for de fire produkter,
jf. Figur 4.1.
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Figur 4.1 Internethandel i procent af forbrugernes
seneste kab
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Note: I undersogelsen indgdr 7.268 handler pd internettet eller i almindelige butikker.

Kilde: Interviewundersogelse fra Userneeds, januar 2006.

En gennemsnitlig markedsandel for internetbutikkerne pa 10 procent er
hgjere end i de seneste tal for den samlede danske internethandel af det sam-
lede danske internetsalg. De seneste tal fra PBS og Danmarks Statistik viser at
internethandlen er ca. 3-5 procent af det samlede salg, jf. Figur 2.5.

Vi ser forst og fremmest tre drsager til forskellen mellem vores og de seneste tal
for den samlede internethandel. For det forste indgar der kun internetbrugere
i stedet for hele befolkningen i vores undersegelse. Det méd formodes at inter-
netbrugere er mere sandsynlige til at kebe pd internettet end befolkningen
generelt. For det andet undersgger vi kun internetsalget for fire produkter. Da
der ifplge vores vurdering er tale om fire produkter relativt egnede til at blive
solgt pd internettet, mé det forventes at internethandlen for disse fire produk-
ter er storre end gennemsnittet for hele privatforbruget. For det tredje er vores
undersogelse nyere end béde tallene fra Danmarks Statistik og PBS. Danmarks
Statistiks tal er fra foraret 2005 og tallene fra PBS omfatter hele 2005. Da inter-
netsalget er steget i 2005 kan det ogsa forklare noget af forskellen.
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Motiver for at handle pa internettet

I dette afsnit fortsaetter vi vores vurdering af den direkte konkurrenceeffekt af
internethandlen pa de fire markeder. Vi kigger pé hvilke fordele de forbrugere
der kebte de fire produkter pd internettet ser ved internethandel og dermed
hvad der driver internethandlen. Disse fordele viser noget om hvordan inter-
nethandlen har @ndret konkurrenceforholdene pé de fire markeder. Vi sam-
menligner resultaterne med de tilsvarende resultater fra mere brede underse-
gelser af internethandel i Danmark, jf. afsnit 2.4.

Vi konkluderer at internethandlen forst og fremmest ser ud til at have skabt
oget priskonkurrence pa de fire markeder. Vores undersogelse viser at forbru-
gerne isar ser seks fordele ved at internethandel. Flest peger pa lavere priser
som en fordel ved internethandel. Den nestvigtigste fordel er at internethan-
del er mere bekvemt end at handle i en almindelig butik. Heri ligger fx at det
er muligt at handle pd alle tider af degnet. Det er desuden vigtigt for forbru-
gerne at det er let at finde et bestemt produkt, at produkterne leveres til deren
eller til arbejdet, at det sparer tid og at det er let at sammenligne produkter
pd internettet. Vi ser ogsd at e-benefits ikke er en ret vigtig fordel for de fire
produkter, jf. Figur 4.2.

Figur 4.2 Hvilke fordele ser du ved at handle pa
internettet. Alle fire produkter
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Note: Baseret pi 748 kob pd internettet.

Kilde: Interviewundersogelse fra Userneeds, januar 2006.
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Dermed er vores undersogelse ikke meget anderledes end tidligere mere brede
undersogelser af den danske internethandel. Det er omtrent de samme fordele
som forbrugerne pegede pd i en undersegelse fra FDIH fra november 2005,
jf. Figur 2.10. Det overrasker os dog lidt at e-benefits ikke er ret vigtige i vores
undersogelse. Men vi tror at det haenger sammen med at vi underseger fire
fysiske produkter hvor mulighederne for at tilbyde e-benefits er starre. Vi for-
venter at e-benefits ville vare vigtigere for forbrugerne hvis vi i stedet havde
set pd serviceydelser, fx download-musik.

Men vi konkluderer samtidig at den direkte konkurrenceeffekts storrelse er
forskellig pa de fire markeder. Vores undersegelse viser at det iser er ved keb
af stikkontakter og hdrde hvidevarer pa internettet at forbrugerne oplever at
priserne er lavere. Desuden viser den at det iseer er ved keb af hdrde hvidevarer
at forbrugerne vurderer at internettet gor det let at sammenligne produkterne.
Det tyder pd at internethandlens direkte konkurrenceeftekt — priskonkurren-
cen — er storst pd markedet for harde hvidevarer. P4 markederne for eksklusiv
kosmetik og markevare-sportstaj peger flere forbrugere pa andre fordele.
Dels er der serligt pd markedet for eksklusiv kosmetik mange der keber eks-
klusiv kosmetik pd internettet fordi det er mere bekvemt. Dels er der pa bade
markedet for kosmetik og sportstej en del der keber pd internettet fordi det
er mere speendende end i en almindelig butik, jf. Tabel 4.2. Dette kan indikere
at priskonkurrence er mindre vigtig pa disse markeder
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Tabel 4.2 Hvilke fordele ser du ved at handle pa
internettet

Kilde: Interviewundersogelse fra Userneeds, januar 2006.

4.3.

INDIREKTE KONKURRENCEEFFEKT

I dette afsnit ser vi pd den indirekte konkurrenceeffekt som internethandlen
medferer pa markederne for de fire produkter. Det gor vi ved at undersgge hvor
forbrugerne pa de fire markeder seger informationer for de keber og hvordan
de bruger informationen i forbindelse med deres kgb enten i en internetbutik
eller i en almindelig butik. Vi ser bade pé forskelle mellem internetforbrugere
og almindelige forbrugere og forskelle mellem de fire produkter.

Vi konkluderer at internethandlen har en indirekte konkurrenceeffekt pa alle
fire markeder. Vi ser at forbrugere pd alle fire markeder soger pd internettet
for de keber, men vi ser ogséd at internetforbrugere oftere spger informatio-
ner end forbrugerne i almindelige butikker. Samtidig viser undersegelsen at
informationerne ofte har veerdi for forbrugerne pé alle fire markeder, mens at
internetforbrugere og almindelige forbrugere bruger informationerne forskel-
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ligt. Mens internetforbrugerne mest finder en lavere pris, finder forbrugere i
almindelige butikker oftere en butik med en bedre service. Der er til gengaeld
stort set lige mange internetforbrugere og almindelige forbrugere der bruger
deres informationer til at forhandle en lavere pris.

Men vi konkluderer ogsa at den indirekte konkurrenceeffekt er storst pa mar-
kedet for hirde hvidevarer. Vores undersogelse viser at alle forbrugere (bade
internetforbrugere og almindelige forbrugere) pd det marked oftere bruger
informationerne til at forhandle en lavere pris. Forklaringen er formentlig
béde at harde hvidevarer er det dyreste af de fire produkter og at den direkte
konkurrenceeffekt fra internettet er storst.

Informationskilder

I dette afsnit ser vi forst pa hvor mange forbrugere der seger informationer
for de keber de fire produkter. Vi ser desuden pé hvilke informationskilder
forbrugerne pé de fire markeder benytter sig af for de kober. Begge dele viser
noget om hvorvidt internethandel giver en indirekte konkurrenceeffekt ved

at forbrugerne seger informationer der ger dem i stand til at opnd en bedre
handel.

Vores undersegelse viser at internetforbrugere oftere seger informationer end
forbrugere i almindelige butikker. Ud af internetforbrugerne er det 80 procent
der seger informationer forst. For de almindelige forbrugere er det kun 60
procent, jf. Figur 4.3.

Undersggelsen viser ogsa at internettet er en vigtig kilde til informationer
for bade internetforbrugere og forbrugere i almindelige butikker. Den viser
ganske vist at forbrugere i almindelige butikker mest sgger informationer i
almindelige butikker. 32 procent af de almindelige forbrugere sgger i almin-
delige butikker. Men ca. 15 procent af dem spger ogsa pa internettet for de gar
i den almindelige butik. For internetforbrugerne det modsat internettet der er
den oftest brugte informationskilde. Over 50 procent af internetforbrugerne
soger i internetbutikker og ca. 33 procent bruger spgemaskiner og prisportaler
pé internettet, jf. Figur 4.3.
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Figur 4.3 Hvor sggte du information far du kabte?
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Kilde: Interviewundersogelse fra Userneeds, januar 2006.

Men undersagelsen viser ogsd at de almindelige butikker har en rolle for
internetforbrugerne. Vi ser at ca. 33 procent internetforbrugerne ogsa seger
informationer i almindelige butikker for de keber. Det viser at de almindelige
butikker i stor udstrackning fungerer for showroom for internetbutikkerne.

Informationernes vaerdi

Dette afsnit ser pd informationernes vardi for forbrugerne. Vi har allerede
set at alle slags forbrugere oftest soger informationer for de kgber. Desuden
har vi set at internettet er en veesentlig informationskilde for forbrugerne og i
seerdeleshed internetforbrugerne. Hvis vi samtidig kan observere at informa-
tionerne har vaerdi for forbrugerne i forbindelse med selve kebet, er det en
kraftig indikation pa at internethandlen ogsd indirekte har en gavnlig effekt
pa konkurrencen.

Vi ser forst pa de samlede resultater for alle fire produkter. Vi konkluderer at
der er en indirekte konkurrenceeffekt pa alle fire markeder. Vores underso-
gelse viser at 90-95 procent af alle de forbrugere der har sgger informationer
vurderer at informationerne har verdi. Vi ser at det iser er internetforbru-
gerne der vurderer at informationerne har verdi. 50-55 procent af disse for-
brugere vurderer at informationerne gjorde kobsbeslutningen lettere for dem.
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En anden forskel mellem internetforbrugerne og almindelige forbrugerne
ses i deres udbytte af informationerne. Internetforbrugerne finder oftest en
butik med en lavere pris, mens almindelige forbrugere oftest finder en butik
med bedre service. Stort set lige mange internetforbrugere og almindelige
forbrugere (7-8 procent) brugte informationerne til at forhandle sig frem til
en lavere pris, jf. Figur 4.4.

Figur 4.4 Kunne du bruge informationerne til noget.
Kab i internetbutik og almindelig butik
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Kilde: Interviewundersogelse fra Userneeds, januar 2006.

Vi vurderer at resultaterne understotter at direkte prissammenligninger
mellem internetbutikker og almindelige butikker ikke altid fanger den fulde
konkurrenceeffekt af internethandlen. Vores undersegelse viser at forbrugerne
bruger internettet til opnd en bedre handel, fx ved at fd ekstra rabatter i de
almindelige rabatter. Disse ekstra rabatter vil ofte ikke kunne observeres i pris-
sammenligninger mellem internetbutikker og almindelige butikker.

Vi kigger herefter pd forskelle i den indirekte konkurrenceeffekt for de fire
produkter. Vi konkluderer at der er forskel pa den indirekte konkurrenceeffekt



KAPITEL 4

for de fire produkter og at den er storst pd markedet for harde hvidevarer. For
det forste er det pa dette marked at en storst andel af forbrugerne vurderer at
informationerne har en verdi i forbindelse med kebet. For det andet er det
pd markedet for hirde hvidevarer at forbrugerne oftest via informationerne
finder en butik med en lavere pris. For det tredje er det iser kabere af hirde
hvidevarer der bruger informationerne til at prutte om prisen, jf. Figur 4.5.

P& markedet for stikkontakter er den indirekte konkurrenceeffekt af samme
karakter, men blot svagere end pd markedet for hdrde hvidevarer. Forbrugerne
finder oftere en lavere pris end en bedre service, jf. Figur 4.5.

P4 markederne for kosmetik og sportstoj er den indirekte konkurrenceef-
fekt bdde mindre end pd markedet for harde hvidevarer, og konkurrencen er
anderledes. Pa disse markeder finder forbrugerne omtrent ligesa tit en butik
med en bedre service i stedet for en butik med en lavere pris, jf. Figur 4.5.

Figur 4.5 Kunne du bruge informationerne til noget.
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Note: Baseret pi 748 kob pd internettet 0g 6.520 kob almindelig butik indenfor det seneste dr.

Kilde: Interviewundersogelse fra Userneeds, januar 2006.
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4.4.

BARRIERER FOR INTERNETHANDEL

I dette afsnit ser vi pd hvad vores undersagelse for de fire produkter viser om

barriererne for internethandel.

Vi leder efter barrierer pa bade forbrugersiden, i rammevilkirene og pd
virksomhedssiden. Vi leder efter barrierer pd forbrugersiden og i rammevil-
kérene pd to mader. Vi undersager dels hvorfor forbrugerne der har kebt i en
almindelig butik ikke kebte pd internettet. Dels undersoger vi hvilke ulemper
internetforbrugerne oplever ved at kobe de fire produkter pa internettet.

Vi spger ogsé efter virksomhedsskabte barrierer pd to mader. For det forste
sammenligner vi for de fire produkter udenlandske internetbutikkers andel
af den samlede danske internethandel. Vi vurderer at en hegj markedsandel
for udenlandske internetbutikker kan vare en indikator for at de danske
internetbutikker (som folge af enten egen eller andres adfard) ikke er konkur-
rencedygtige. For det andet har vi interviewet nogle udvalgte internetbutikker
og spurgt dem om deres forhold til deres leveranderer.

Vi konkluderer ud fra forbrugernes vurdering af ulemperne ved internet-
handel at den madske storste barriere for internethandlen er at mange for-
brugere ikke overvejer internethandel. Vi peger desuden, ud fra forbrugernes
vurdering, iser pé tre barrierer. Forbrugerne mangler muligheder for kunne
bedemme produktet, de mangler personlig betjening og hvis de keber far de
ofte dérlige oplevelser med leveringen af produkterne. Til gengald er kun fi
forbrugere i vores undersegelse utrygge ved at afgive personlige oplysninger
pd internettet. De fire forstneevnte barrierer vil alle kunne mindskes enten af
internetbutikker eller myndigheder. Den sidste barriere er i andre undersogel-
ser blevet fremhavet som en vigtig barriere.

Vi konkluderer ogsé at der er indikationer af at danske markevareleveran-
dorers adferd hemmer internethandlen med eksklusiv kosmetik og meer-
kevare-sportstgj. Vi ser at en relativ stor del af danskernes internethandel
pé disse markeder sker i udenlandske internetbutikker. Det kan skyldes at
de danske internetbutikker ikke er konkurrencedygtige pd disse markeder.
Vores interviews af internetbutikker pd de to markeder har desuden afsloret
at merkevareleverandererne pa begge markeder er modstandere af at deres
produkter selges pd internettet. Vi har talt med internetbutikker der har
fortalt om at de er blevet diskrimineret af danske merkevareleveranderer af
eksklusiv kosmetik og maerkevare-sportstej. Leverandgrernes modstand gor
det sveert for at de danske internetbutikker at matche de udenlandske pé pris,
udvalg og kvalitet.
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Forbrugere der ikke kgbte pa internettet
Vi begynder vores undersegelse af barrierer for internethandel pé de fire mar-
keder ved at se pd hvorfor ca. 90 procent ikke kgbte pa internettet.

Vi ser forst pad de samlede resultater for alle fire produkter. Undersogelsen
viser at den sterste barriere for internethandlen er i forbrugernes hoveder. For
de fire produkter er det i gennemsnit ca. 50 procent af dem der ikke kobte pa
internettet der ikke overvejede internethandel, jf. Figur 4.6.

Efter vores opfattelse, viser det at der fortsat er et stort uudnyttet potentiale
for internethandel i Danmark. Det er nappe urealistisk at en stor del af de
winternetbrugere der i dag ikke overvejer internethandel er potentielle inter-
netforbrugere. Det er samtidig vores opfattelse at gruppen af internetbrugere
der ikke overvejer at handle pa internettet kan skyldes at internetbutikkerne
mangler muligheder for at komme i kontakt med internetbrugerne. Det kan
vaere relevant at undersgge om der er unedvendige restriktioner i internetbu-
tikkernes muligheder for at markedsfore sig overfor de potentielle internet-
forbrugere.

Undersegelsen viser desuden at de forbrugere der overvejede internethandel,
men ikke kgbte pa internettet iser fravalgte internethandel af to arsager. Forst
og fremmest fordi de ikke kunne bedemme produktet pé internettet. Dernzaest
at de manglede personlig betjening ved internethandel, jf. Figur 4.6. Begge
barrierer er i trdd med forbrugernes svar i mere brede undersogelser af bar-
rierer for den danske internethandel, jf. afsnit 3.3.

Vivurderer at begge barrierer yderligere understreger at internethandel fortsat
har et stort uudnyttet potentiale. Resultaterne af vores undersogelse indikerer
at der kan vare store gevinster at hente for internetbutikkerne hvis den tek-
nologiske udvikling i fremtiden giver forbrugerne bedre muligheder for at
bedomme internetbutikkernes produkter. I nogle tilfeelde vil et samspil med
myndigheder formentlig ogsa kunne hjelpe. Vi vurderer at myndighederne
ogsa vil kunne reducere disse barrierer ved at lave standarder for internet-
handel der gor forbrugerne mere sikre pd hvad de helt pracist bestiller hos
internetbutikkerne.

Vores undersogelse viser ogsd at forventede problemer med levering ikke
ser ud til at atholde ret mange forbrugere fra kebe de fire produkter pd
internettet, jf. Figur 4.6. Problemer med levering er en barriere som béde
internetbutikker og andre har peget p4, jf. afsnit 3.2. Forskellen kan skyldes
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at vi fokuserer pd fire udvalgte produkter hvor problemet af den ene eller den
anden drsag er mindre. Desuden kan forskellen skyldes at forbrugere der ikke
kober pé internettet ikke kender de reelle problemer som forekommer ved
internethandel. Endelig kan drsagen kan ogsé veere at problemet med levering
er blevet mindre siden de eksisterende undersggelser blev lavet.

Endelig viser vores undersogelse at kun 5 procent er utrygge ved at sende
personlige oplysninger, herunder betalingskortoplysninger, via internettet,
jf. Figur 4.6. P& det punkt er resultaterne af vores undersogelse vesentligt
forskellige fra de eksisterende mere brede undersegelser af barrierer for inter-
nethandel. Det galder bl.a. undersegelsen fra FDIH fra 2005, jf. afsnit 3.3.
Igen kan forskellen skyldes at vi fokuserer pé fire udvalgte produkter hvor
problemet af den ene eller den anden drsag er mindre. Desuden kan forskellen
igen skyldes at forbrugere der ikke kober pa internettet ikke kender de reelle
problemer. Men arsagen kan ogsa vare at forbrugerne har lyttet til myndighe-
der og eksperters budskaber om at internethandel er mindst ligesé sikker som
internethandel i almindelige butikker, jf. afsnit 3.3.

Figur 4.6 Hvorfor kgbte du ikke pa internettet. Alle fire
produkter
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Kilde: Interviewundersogelse fra Userneeds, januar 2006.
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Vi ser herefter pa forskelle for de fire produkter. Vores undersogelse viser at
det seerligt er for stikkontakter og kosmetik at forbrugerne ikke teenker pa at
kebe pd internettet. Desuden viser den for hérde hvidevarer at ca. 20 procent
af forbrugerne fravalgte internetbutikkerne fordi priserne ikke er lavere pé
internettet, jf. Tabel 4.3.

Vi vurderer at det sidste umiddelbart virker lidt paradoksalt. Vores under-
sogelse viser samtidig at mange forbrugere netop keber pa internettet fordi
priserne er lavere pé internettet, jf. ovenfor. En forklaring pa disse lidt mod-
stridende resultater kan vere at de besparelser som internetforbrugerne opnér
ikke kan observeres i markedet og dermed ikke ses af forbrugere der ikke
kober pd internettet. Det vil netop ofte vere tilfeeldet nér forbrugerne samler
informationer for de kober og bruger informationer til at prutte om prisen og
opnd en bedre handel.

Undersggelsen viser ogsd at det for mere end 20 procent af forbrugerne pa
markedet for kosmetik spiller ind at det er mere spendende at kgbe i en
almindelig butik, jf. Tabel 4.3. Vi finder ogsé dette lidt paradoksalt da under-
sogelsen samtidig viser at mange keber pa internettet fordi det er mere speaen-
dende end en almindelig butik, jf. ovenfor.

Endelig viser undersegelsen at det isar er kosmetik og sportstej som forbru-
gerne ikke kgber pa internettet fordi de ikke kan bedemme produktet forst, jf.
Tabel 4.3. En forklaring kan veere at der er mange kopiprodukter pd disse mar-
keder og at forbrugerne frygter at kebe et usgte produkt. Hvis forbrugerne
frygter at fa leveret en kopi af et maerkevareprodukt er det klart en barriere for
internetbutikkerne. Igen ma vi forvente at internetbutikkerne kunne reducere
denne barriere med forskellige teknologiske lgsninger.
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Tabel 4.3 Hvorfor kabte du ikke pa internettet.
Opdelt pa produkter

Kilde: Interviewundersogelse fra Userneeds, januar 2006.
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Forbrugere der kgbte pa internettet

Vi fortsetter vores underspgelse af barrierer for internethandel pa de fire mar-
keder ved at fokusere pd de ulemper som internetforbrugere ser ved at kobe
de fire produkter pa internettet. Iseer hvis internetforbrugerne er mere eller
mindre negative overfor bestemte forhold kan det vise noget om de oplevelser
som forbrugerne rent faktisk har med internethandel.

Vi fokuserer igen forst pa de samlede resultater for alle fire produkter. Vi
konkluderer forst at mange internetforbrugere slet ikke ser nogle ulemper
overhovedet ved internethandel. I gennemsnit er det over 25 procent der har
den opfattelse, jf. Figur 4.7.

Derneest konkluderer vi at de resterende 75 procent af internetforbrugerne der
oplever ulemper langt hen ad vejen peger pa de samme ulemper som forbru-
gere der kgber pa internettet. Vi ser at internetforbrugere ogsd ser en ulempe
i at de ikke kan bedomme produktet og at der ikke er personlig betjening.
Undersoagelsen viser ogsé at internetforbrugerne ikke er mere bekymrede for
at sende personlige oplysninger via internettet, jf. Figur 4.7.

Serligt det sidste er en vasentlig forskel fra de eksisterende undersogelser pa
omrddet, jf. afsnit 3.3. Samtidig viser det sig nu at det bade er internetforbru-
gere og almindelige forbrugere der er mindre bekymrede i vores undersogelse.
Det kan skyldes at forbrugerne har lyttet til budskaberne fra eksperter og
myndigheder pd omradet. Disse har laenge peget pé at der ikke er problemer
med sikkerheden. Vi kan dog ikke helt udelukke at forskellen skyldes at vi
fokuserer pa fire udvalgte produkter hvor problemet af den ene eller den
anden érsag er mindre.

Undersagelsen viser ogsa at der er to forskelle mellem de ulemper som inter-
netforbrugerne og forbrugerne i almindelige butikker ser ved internethandel.
For det forste oplever lidt flere internetforbrugere at der ved internethandel
er storre besvaer hvis produktet gar i stykker. For det andet oplever betydeligt
flere af internetforbrugerne at levering er langsom eller besverlig, jf. Figur
4.7.

Vi vurderer at forskelle indikerer at lidt for mange internetforbrugere har dér-
lige oplevelser ved fejl og mangler, og at for mange internetforbrugere oplever
at leveringen af produkterne er besverligt. Begge dele indikerer at internet-
butikkerne kan vare ved at blive kvalt i deres egen succes. Det er i disse ar
at mange forbrugere stifter bekendtskab med internethandel for forste gang.
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Hvis disse forbrugere fir darlige oplevelser nar de handler pé internettet kan
det give problemer for internetbutikkerne. Ofte vil det skade hele branchens
image hvis f butikker ikke giver en ordentlig service. Det forste indikerer
samtidig mere specifikt at for mange internetbutikker ikke er gode nok til
at lgse problemerne i forbindelse med fejl og mangler. Modsat indikerer det
andet at der er noget om at de danske post- og transportvirksomheder ikke
helt er gearet til at impdekomme internethandlens krav og behov.

Figur 4.7 Hvilke ulemper ser du ved at handle pa internettet.
Alle fire produkter
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Kilde: Interviewundersogelse fra Userneeds, januar 2006.

Vi fokuserer herefter pé forskelle mellem de fire produkter. Vi konkluderer for
det forste at det er forskelligt hvor stor en andel af internetforbrugerne der
ikke ser ulemper ved internethandel. For stikkontakter er det ca. 50 procent
mens det kun er 13 procent for eksklusiv kosmetik, jf. Tabel 4.4.

Vi konkluderer for det andet at der er stor forskel pa hvor mange internetfor-
brugere der synes det er en ulempe at de ikke kan bedemme produktet. For
stikkontakter er det blot 16 procent mens det for bade kosmetik og sportstej er
ca. 66 af forbrugerne. Det sidste kan skyldes at det serligt er pa disse markeder
at der er frygt for kopiprodukter, jf. Tabel 4.4.
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Endelig er det iseer er for kosmetik og til dels sportstoj at internetforbrugerne
opfatter leveringen som en ulempe, jf. Tabel 4.4. En forklaring pd det kan veere
at det er for disse produkter at fleste kober hos udenlandske internetbutik-
ker. At levering ikke er et problem for hirde hvidevarer selvom produktet er
stort skyldes formentlig at hirde hvidevarer ofte ogsa skal leveres ved keb en
almindelig butik. Samtidig er det sa store produkter at internetbutikkerne selv
hyrer vognmaend til transporten.

Tabel 4.4 Hvilke ulemper ser du ved at handle pa
internettet

Kilde: Interviewundersogelse fra Userneeds, januar 2006.
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Barrierer pa virksomhedssiden

I dette afsnit underseger vi for virksomhedsskabte barrierer for internethan-
del. Vi kigger dels pd udenlandske internetbutikkers andel af den danske inter-
nethandel. Vi vurderer at en stor internethandel i udlandet i nogle tilfelde
skyldes virksomhedsskabte barrierer. Dels kigger vi pd internetbutikkernes
forhold til deres leveranderer.

Vi konkluderer at der for de fire produkter er ret stor forskel pd hvor stor en
del af danskernes internethandel der gar til udlandet. Vi konkluderer desuden
at en del af forskellen sandsynligvis skyldes virksomhedsskabte barrierer for
internethandel.

Vores undersogelse viser at det for eksklusiv kosmetik og maerkevare-sportstgj
er hhv. ca. 33 og 20 procent af danskernes keb pa internettet der gdr til en
internetbutik i udlandet. For stikkontakter og harde hvidevarer er det med
hhv. 2 og 9 procent betydeligt mindre, jf. Figur 4.8.

Figur 4.8 Kgbte du seneste i en dansk eller en
udenlandsk internetbutik

111

Eksklusiv Meaerkevare Stikkontakter Harde hvidevarer
kosmetik sportstgj
[ Dansk B Udenlandsk [ Ved ikke

Note: Baseret pd 748 kob pd internettet.

Kilde: Interviewundersogelse fra Userneeds, januar 2006.
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Vi vurderer at udenlandske internetbutikkers andel af den danske internet-
handel kan indikere om danske internetbutikker er konkurrencedygtige. Vi
vurderer at danske internetforbrugere som udgangspunkt foretrackker at kebe
i en dansk internetbutik. Vi ved bl.a. at danske forbrugere er meget skeptiske
overfor forbrugerbeskyttelsen ved internethandel i udlandet, jf. afsnit 3.3.
Men hvis udenlandske internetbutikker tilbyder en lavere pris, bedre kvalitet
eller storre udvalg, kan de givetvis tiltreekke danske internetforbrugere trods
ulemperne.

Hvis de danske internetvirksomheder ikke er konkurrencedygtige er der
overordnet to mulige forklaringer. Det kan for det forste skyldes at de danske
rammevilkdr hemmer danske internetbutikkernes konkurrenceevne. For
det andet kan virksomhedsskabte barrierer heemme deres konkurrenceevne.
Virksomhedsskabte barrierer kan igen bdde skyldes internetbutikkernes egen
adferd og andre virksomheders adferd.

Vi fokuserer forst pd de danske rammevilkdr for internethandel. Ifslge en
international undersegelse er disse samlet blandt de bedste i verden. Men
seerligt i forhold til direkte konkurrenter i udlandet kan fx de hoje danske lon-
ninger og den hoje danske moms vare en ulempe for danske internetbutikker.
Da momsen er en procentsats, er ulempen sterre jo dyrere produkter der er
tale om, jf. afsnit 3.2.

Vi vurderer at lavere moms i Tyskland er vaesentlig arsag til at 9 procent af
danskernes internetkgb af harde hvidevarer sker i udlandet. Umiddelbart er
der ulemper ved at kobe hirde hvidevarer i Tyskland. Dels koster transporten
og dels er det ofte mere besveerligt hvis produktet gar i stykker. Men da det
belgbsmeessigt er relativt store indkeb, kan momsbesparelsen vere en storre
fordel. Momsen kan ogsa flytte internethandel med dyr kosmetik og sportstej
til udlandet. Men da der generelt er tale om billigere produkter betyder mom-
sen hejst sandsynligt mindre pé disse markeder.

Vi understreger dog at de danske rammevilkar pa nogle omrdder modsat ager
danske internetbutikkers konkurrenceevne. Det er fx tilfeldet pd omrader
med sarlige dansker regler eller standarder der hindrer danskerne i at kebe
produkterne i udlandet.

Vi vurderer at den serlige danske standard for stikkontakter forklarer at
nasten ingen danskere keber stikkontakter pa internettet i udlandet. Den
serlige danske standard pd omradet gor at tyske stikkontakter er anderledes

77



PDYNHAHWED HANDEL PA INTERNETTET

78

end de danske og ikke lovlige i Danmark, jf. afsnit 3.2. Selvom prisniveauet
i Danmark er hgjere end i Tyskland betyder standarderne at danskerne ikke
blot kan kebe hos en tysk internetbutik. Den danske standard for stikkontak-
ter betyder dermed at vi ikke hoster de mulige konkurrencemassige gevinster
ved internethandlen.

Vi retter herefter blikket mod mulige virksomhedsskabte barrierer der heem-
mer danske internetbutikkers konkurrencedygtighed.

Vi ser forst pa internetbutikkernes egen adfard. Det kan naturligvis flytte
internethandel til udlandet hvis danske internetbutikker ikke er sa effektive
som de udenlandske. Vi har ikke undersegt danske internetbutikkers effektivi-
tet og vi kender ikke til undersegelser der peger pé at danske internetbutikker
er mere eller mindre effektive end deres udenlandske konkurrenter. Vi har
imidlertid ingen grund til at tro at danske internetbutikker er mindre effektive
end deres udenlandske konkurrenter.

Vi ser herefter pd andre virksomheders adferd. De danske internetbutikker
kan kun vere konkurrencedygtige hvis de har samme muligheder for at til-
byde de nyeste og moderne produkter til konkurrencedygtige priser som deres
kollegaer i udlandet.

Vores undersogelser tyder pa at danske merkevareleverandegrer pd marke-
derne for eksklusiv kosmetik og merkevaresportstgj hemmer de danske
internetbutikkers konkurrencekraft pa disse markeder. Vi vurderer at leveran-
dermodstand mod internethandel er en del af forklaringen pa at hhv. ca. 33
0g 20 procent af den danske internethandel gar til udlandet pd markederne for
eksklusiv kosmetik og markevare-sportsta;j.

Vi har forst og fremmest interviewet internetbutikker i begge brancher. Disse
interview indikerer de danske importerer af bdde eksklusiv kosmetik og meer-
kevare-sportstgj prover at begreense salg af deres produkter pa internettet.
Som vi allerede har naevnt vil de danske maerkevareimportgrer pa begge mar-
keder ofte ikke levere til rene internetbutikker. Dette er lovligt efter konkur-
renceloven hvis de har etableret et selektivt salgssystem og internetbutikkerne
ikke honorerer kravene i dette system, jf. afsnit 3.2.

Men interviewene indikerer at leverandererne pd de to markeder nogle gange
har brugt diskrimination til at hindre salg af deres produkter pa internettet.
Vi har talt med butikker der har oplevet leveringsproblemer efter at de har
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abent en internetbutik ved siden af en eksisterende almindelig butik. Dette
kan veere ulovlig diskrimination. Svarene fra flere forbrugere i vores inter-
viewunderspgelse indikerer desuden at internetbutikkerne i udlandet generelt
har bedre forhold til markevareleverandgrerne end de danske internetbutik-
ker. Der er flere forbrugere der har peget pé at udvalget af eksklusiv kosmetik
og markevare-sportstaj i de udenlandske internetbutikkers er storre end i de
danske internetbutikker. Svarene peger bl.a. pa at nogle merkevareprodukter
kan kobe pd internettet i UK eller i USA, men ikke i Danmark.
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