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RAPPORT FRAN KOMMISSIONEN TILL RADET OCH EUROPAPARLAMENTET

Slutlig rapport om utredningen av e-handelsbranschen



l. INLEDNING

(1) Den 6 maj 2015 inledde kommissionen en branschutredning om elektronisk handel
(nedan kallad e-handel) med konsumentvaror och digitalt innehall i EU (nedan kallad
utredningen av e-handelsbranschen)’. Utredningen av e-handelsbranschen ingér i
strategin for en digital inre marknad, som antogs samma dag®.

(2) | strategin for en digital inre marknad beskriver kommissionen ett antal centrala atgarder
inom de tre pelarna som den planerar att vidta for att inrétta en “digital inre marknad”. En
av pelarna handlar om att sékerstalla béattre tillgang fér konsumenter och foretag till varor
och tjanster via e-handel i EU.

(3) E-handeln i EU har Okat stadigt under de senaste aren. | dag ar EU en av de storsta e-
handelsmarknaderna i varlden. Procentandelen personer i aldern 16-74 ar som har
bestallt varor eller tjanster via internet har 6kat for varje ar, fran 30 % ar 2007 till 55 % ar
2016°.

(4) E-handelns snabba utveckling paverkar bade konsumenter och foretag. Utredningen av e-
handelsbranschen gav kommissionen mdjlighet att fa en Gverblick av de radande
marknadstrenderna och samla in uppgifter om konkurrenshinder i samband med e-
handelns tillvaxt. Kommissionen kunde ocksa skapa sig en forstaelse av forekomsten av
vissa affarsmetoder och deras forutsattningar och faststélla prioriteringar for
genomforandet av EU:s konkurrensregler.

(5) For att genomfdra utredningen av e-handelsbranschen skickades begaran om information
(nedan kallat frageformularet) ut till aktorerna mellan juni 2015 och mars 2016. 1 051
detaljhandlare (nedan kallade detaljhandlare), 37 marknadsplatser, 89 leveranttrer av
prisjamforelseverktyg, 17 leverantorer av betalningssystem, 259 tillverkare, 248
leverantorer av digitalt innehdll, 9 féretag som erbjuder virtuella privata natverk* och IP-
routingtjanster, och 30 stora grupper och vardtjanstoperatorer® fran de 28
medlemsstaterna besvarade frageformularen. Respondenterna lamnade in sammanlagt
2 605 avtal om distribution av konsumentvaror och 6 426 licensavtal om distribution av
digitalt innehall.

! Branschutredningen inleddes enligt artikel 17 i radets férordning (EG) nr 1/2003 av den 16 december 2002 om
tillampning av konkurrensreglerna i artiklarna 81 och 82 i férdraget (EGT L 1, 4.1.2003, s. 1).

2 Meddelande frén kommissionen till Europaparlamentet, rddet, Europeiska ekonomiska och sociala kommittén
samt Regionkommittén En strategi for en inre digital marknad i Europa (COM(2015) 192 final). Mer information
om strategin for en digital inre marknad finns pa https://ec.europa.eu/priorities/digital-single-market_sv.

¥ Se Eurostats EU-undersokning om IKT-anvéndning i hushall och av enskilda fran 2016:
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-commerce_statistics for_individuals.

* Ett virtuellt privat natverk ar en krypterad kommunikationskanal som kan upprattas mellan tvé datorer eller IP-
baserade anordningar.

> Operatdrer som erbjuder onlineinneh&ll genom avtal varigenom de stér vérdar for tjansteleverantérer i en
vardmiljo med ett antal sdrskilda egenskaper, antingen via programvara (“véardoperatdrer pd nitet”) eller via
maskinvara (’viardanordning”).



https://ec.europa.eu/priorities/digital-single-market_sv
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-commerce_statistics_for_individuals.

(6) Den 15 september 2016 offentliggjorde kommissionen en preliminar rapport® om de
inledande resultaten av utredningen om e-handelsbranschen. Offentliggérandet av den
preliminara rapporten foljdes av ett offentligt samrad, som var Gppet for alla berorda
intressenter. Det offentliga samradet avslutades den 18 november 2016. Sammanlagt 66
inlagor inkom om konsumentvaror och digitalt inneh&ll”.

(7) Dessutom anordnades en konferens for berorda intressenter i Bryssel den 6 oktober 2016,
dar de fick komma till tals. Konferensen gav foretradare for olika bertrda intressenter ett
tillfalle att uttrycka sina asikter om den preliminara rapporten.

(8) Denna rapport atfoljs av ett arbetsdokument fran kommissionens avdelningar slutlig
rapport om utredningen av e-handelsbranschen (nedan kallad slutrapporten).
Slutrapporten innehaller en sammanfattning av de viktigaste resultaten fran utredningen
av e-handelsbranschen och de synpunkter som Idmnats in av intressenterna under det
offentliga samradet. Slutrapporten ar uppdelad i tva separata avsnitt: Det forsta avsnittet
handlar om e-handel med konsumentvaror, medan det andra inriktas pa e-handel med
digitalt innehall.

1. DE VIKTIGASTE RESULTATEN AV UTREDNINGEN AV E-
HANDELSBRANSCHEN

2.1 KONSUMENTVAROR

(9) Utredningen av e-handelsbranschen omfattar de produktkategorier som mest saljs pa
natet; Klader och skor. Konsumentelektronik. Elektriska hushallsapparater. Datorspel och
programvara. Leksaker och barnavardsartiklar. Media (bocker, cd-skivor, dvd-skivor och
Blu-ray-skivor). Kosmetika och halsovardsprodukter. Sport- och utomhusutrustning samt
hus- och tradgardsprodukter. De personer som besvarade frageformularet kunde ocksa
kommentera andra produktkategorier.

(10) Resultaten fran utredningen av e-handelsbranschen visar att e-handelns tillvaxt under det
senaste artiondet har haft en betydande inverkan pa foretagens distributionsstrategier och
pa kundbeteendet.

(11) For det forsta har pristransparensen okat i och med e-handeln. Konsumenterna kan nu
ogonblickligen inhamta och jamfora produkt- och prisinformation pa natet, och snabbt
vaxla fran en kanal (p&/utanfor natet) till en annan. Konsumenterna kan pa sa sétt hitta de
bista erbjudandena pa nitet, men detta ger dven upphov till ett “’snalskjutsbeteende”
eftersom konsumenterna kan utnyttja service fore forséljning i vanliga butiker innan de
koper produkten pa natet eller alternativt soka och jamfora produkter pa natet innan de
gor sitt inkdp i en vanlig butik®. Att hantera sndlskjutsbeteendet och uppratthlla

® Se SWD(2016) 312 final: http://ec.europa.eu/competition/antitrust/sector_inquiry _preliminary_report_en.pdf.

" Deltagarforteckningen  och  de icke-konfidentiella  versionerna av  inlagorna  finns  pa
http://ec.europa.eu/competition/antitrust/sector _inquiries_e_commerce.html.

8 Av de tillverkare som besvarade frageformularet bekraftar 72 % uttryckligen att snalskjutsbeteende forekommer i
form av forséljning pa natet med hjalp av tjdnster utanfor natet, medan 62 % bekraftar ett snalskjutsbeteende
forekommer i form av forsaljning utanfor natet med hjalp av tjanster (information) som erbjuds pé natet. Omkring




(12)

(13)

(14)

(15)

incitamenten for detaljhandlarna att investera i tjanster av hdg kvalitet genom att skapa
lika villkor mellan forsaljning pa och utanfor natet ar viktiga 6vervaganden for bade
tillverkare och detaljhandlare.

Mojligheten att jamféra mellan flera nathandlares priser leder for det andra till 6kad
priskonkurrens, vilket paverkar forsiljningen bade p& och utanfor natet. Okad
priskonkurrens dr visserligen positivt for kunderna, men kan paverka konkurrensen i
fraga om andra faktorer an priset, sasom kvalitet, marke och innovation. Priset ar en
viktig konkurrensfaktor mellan detaljhandlarna, medan kvalitet, varumarkesprofil och
innovation ar viktiga faktorer i konkurrensen mellan mérken. Att uppmuntra innovation
och  kvalitet och  behdlla  kontrollen  &ver  varuméarkesprofilen  och
varumarkespositioneringen &r en viktig prioritering for de flesta tillverkare, eftersom det
hjalper dem att sakerstélla I6nsamhet i verksamheten pa medellang till 1ang sikt’.

For det tredje leder den Okade pristransparensen till att foretagen lattare kan Overvaka
sina priser. De flesta detaljhandlare sparar konkurrenternas natpriser. Tva tredjedelar av
dem anvander automatiska programvaror som justerar deras egna priser alltefter
konkurrenternas observerade priser. Med prissattningsprogramvara tar det bara nagra
sekunder att uppticka avvikelser frdn “rekommenderade” detaljhandelspriser, och
tillverkarna blir allt battre pa att overvaka och paverka detaljhandlarnas prissattning.
Tillgangen till prisinformation i realtid kan ocksa ge upphov till automatiserad
prissamordning. Omfattande anvandning av sadan programvara kan i vissa situationer,
beroende pa marknadsforhallandena, ge upphov till konkurrensproblem.

For det fjarde gor alternativa distributionsmodeller pa natet, sasom natmarknadsplatser,
att det ar lattare for detaljhandlarna att na ut till kunderna. Sma detaljhandlare behéver
inga stora investeringar och insatser for att gora sig synliga och salja produkter via
tredjepartsplattformar till en stor kundbas i flera medlemsstater. Detta kan dock sta i
konflikt med tillverkarnas distributions- och markesstrategier.

Dessa marknadstrender har en avsevard inverkan pa bade tillverkares och detaljhandlares
distributions- och prissattningsstrategier. Som en reaktion pa den dkade pristransparensen
och priskonkurrensen forsoker tillverkarna fa storre kontroll 6ver distributionsnaten, sa
att de béattre kan kontrollera pris och kvalitet. Detta leder i sin tur till att tillverkarna blir
alltmer narvarande i detaljhandelsledet och i allt storre utstrackning ingar avtal eller
tillampar samordnade forfaranden mellan tillverkare och detaljhandlare (“vertikala

40 % av detaljhandlarna bekréftar dven att snalskjutshbeteende férekommer pa bada hallen. Omkring 50 % av
detaljhandlarna forklarar att de inte vet om ett sddant beteende férekommer, och mindre &n 10 % havdar att ett
sadant kundbeteende inte forekommer alls. De havdar dock att de betydligt hogre kostnaderna for tjanster utanfor
natet &r mycket mer oroande nér det galler detaljhandlare pa natet som anvander tjanster utanfor natet (se avsnitt
4.1 i slutrapporten).

 Bade tillverkare och detaljhandlare ombads att poangsatta konkurrensfaktorerna efter deras betydelse.
Tillverkarna anser att produktkvalitet, varumérkesprofil och produktnyheter &r de viktigaste konkurrensfaktorerna,
medan prisfaktorn rankades mellan den fjarde och den sjatte viktigaste faktorn. Detaljhandlarna anser dock att
priset antingen &r den viktigaste eller den nést viktigaste konkurrensfaktorn inom alla branscher. Efter pris anses
markessortiment, tillganglighet och kvalitet vara de tre viktigaste konkurrensfaktorerna (med variationer mellan
olika branscher) (se avsnitt 2 i slutrapporten).



begrinsningar”), vilket paverkar konkurrensen mellan detaljhandlare som séljer samma
mirke (“konkurrens inom varumirken). I slutrapporten redovisas de vanligaste
marknadstrenderna:

Q) Till foljd av tillvaxten inom e-handeln har manga tillverkare under de tio
senaste aren borjat salja sina produkter direkt till kunderna via online-butiker,
vilket inneb&r att de alltmer konkurrerar med sina egna oberoende
distributorer™.

(i) Okad anvindning av “selektiva distributionssystem™"!, dar tillverkarna

faststaller de kriterier som detaljhandlarna maste uppfylla for att fa vara med i
distributionsnétet och all forséljning till icke-auktoriserade detaljhandlare &r
forbjuden. Tillverkarna bekraftar uttryckligen att de anvénder selektiva
distributionssystem som en reaktion pa den 6kade e-handeln eftersom de da
kan kontrollera sina distributionsnat battre, sarskilt nar det galler kvaliteten pa
distributionen, men &ven priserna. Resultaten av utredningen av e-
handelsbranschen visar att bade antalet selektiva distributionsavtal och
anvandningen av urvalskriterier har 6kat betydligt under de senaste tio aren®?.

(iii) Okad anvandning av vertikala begransningar som méjliggér ékad kontroll av
produktdistributionen. Beroende pa affarsmodell och strategi kan
begransningarna vara utformade pa flera olika satt, exempelvis
prisbegrénsningar, forbud mot marknadsplatser (plattformar), begrénsningar
av anvandningen av prisjamforelseverktyg och uteslutande av rena online-
aktorer fran distributionsnaten.

2.2 DIGITALT INNEHALL

(16) Utredningen av e-handelsbranschen inriktades pa tillhandahéallande av audiovisuella
produkter och musikprodukter online. Detta omfattar bade leverantérer av digitalt
innehall, som erbjuder digitalt innehall till konsumenter eller tillhandahaller tjanster till
tredje parter for att erbjuda innehall till konsumenter, samt rattsinnehavare.

10 Tillverkarna fick frdgan om vilka konkreta atgarder som de hade vidtagit till svar pd e-handelns tillvaxt under de
senaste tio &ren: 64 % av tillverkarna uppgav att de hade oppnat egna online-butiker. 3 % uppgav att de fattade
beslutet att fullstandigt integrera distributionsverksamheterna (se avsnitt 3.1 i slutrapporten).

1| artikel 1 e i gruppundantagsférordningen (kommissionens férordning (EU) nr 330/2010 av den 20 april 2010
om tillampningen av artikel 101.3 i fordraget om Europeiska unionens funktionssatt pa grupper av vertikala avtal
och samordnade forfaranden, EUT L 102, 23.4.2010, s. 1) definieras selektivt distributionssystem som “ett
distributionssystem dar leverantéren atar sig att, antingen direkt eller indirekt, salja avtalsvarorna eller
avtalstjansterna endast till aterforsaljare som valts ut pa grundval av sérskilda kriterier och dar dessa aterforsiljare
atar sig att inte sdlja dessa varor eller tjanster till icke auktoriserade &terforsiljare inom det omrade som
leverantoren har reserverat for att driva detta system”.

12 Tillverkarna fick frdgan om vilka konkreta atgarder som de hade vidtagit till svar pd e-handelns tillvaxt under de
senaste tio aren: Nastan 20 % uppgav att de hade infort selektiva distributionssystem (om de inte hade ett redan
innan), 2 % utvidgade sina befintliga system till att omfatta nya produkttyper, och nastan 40 % inférde nya
kriterier i sina distributionssystem om hur deras produkter ska séljas eller marknadsforas pa natet (se avsnitt 3.1 i
slutrapporten).



(17)

(18)

(19)

(20)

(21)

(22)

De uppgifter som samlades in under utredningen visar att onlinesandning (dvs.
konsumenternas majlighet att fa tillgang till digitalt innehall online) har medfort att satten
att fa tillgang till och konsumera digitalt innehall har forandrats, vilket i sin tur ger nya
affarsmojligheter for bade etablerade och nya aktérer. Onlinesandning stimulerar
innovation och experimenterande pa marknaderna for digitalt innehall, vilket skapar nya
utbud av tjanster och affarsmodeller.

Onlinesdndning ger lagre Overforingskostnader per anvandare jamfort med andra
overforingstekniker, sdsom markbunden 6verforing. Den ar ocksa mer flexibel och
skalbar &n andra 6verforingstekniker, sasom satellitoverforing. Tack vare onlineséandning
kan leverantérer av digitalt innehall dessutom skapa anvéandargranssnitt som anvéandarna
pa ett smidigt satt kan fa tillgang till via flera anordningar och som &r latta att anpassa.

Resultaten av utredningen av e-handelsbranschen visar att de viktigaste
konkurrensfaktorerna pa marknaderna for digitalt innehall &r tillgang till relevanta
rattigheter. Onlinesandning av upphovsrattsskyddat digitalt innehall kraver att
leverantoren forvarvar rattigheterna for att kunna marknadsfora innehallet pa ett lagligt
satt, vilket vanligen innefattar ratten att 6verfora innehallet via internet-, bredbands- eller
kabeltekniker, och ge anvandarna majlighet att stromma eller ladda ned innehallet via en
mottagningsanordning. Komplexa licensmetoder har utvecklats med tiden. Anledningen
till det ar att rattsinnehavarna vill utnyttja sina rattigheter fullstdndigt och att leverantorer
av digitalt innehall vill uppratthalla sin konkurrenskraft genom att tillhandahalla attraktivt
innehall som tillgodoser konsumentefterfragan och avspeglar den kulturella mangfalden
inom EU.

Nar man analyserar konkurrenssituationen pa marknaderna for digitalt innehall ar det
viktigt att man forstar hur rattigheterna brukar licensieras. Réattigheter kan delas upp pa
olika satt och licenserna kan vara antingen exklusiva eller icke-exklusiva, galla ett visst
territorium och/eller vissa tekniker for dverforing, mottagande och anvandning.

Resultaten av utredningen av e-handelsbranschen visar att omfattningen av de réttigheter
som vanligen anvands i licensavtal k&nnetecknas av tre huvudsakliga faktorer:

(1) Teknik- och anvandningsrattigheter: Har ingar de tekniker som leverantcrer
av digitalt innehall lagligen far anvanda for att 6verfora innehallet och ge
anvandaren majlighet att motta det, inklusive atkomstmajligheter.

(i) Utslapps- och  varaktighetsrattigheter:  Dessa  réttigheter  avser
“visningsfonster”, dvs. den tid dd en leverantdr av digitalt innehdll lagligen
far erbjuda produkten.

(iii) Geografiska réattigheter: Dessa réttigheter avser det eller de geografiska
omraden dar leverantdrer av digitalt innehall lagligen far erbjuda produkten.

Rattigheterna kan licensieras enligt en kombination av dessa faktorer, antingen exklusivt
eller icke-exklusivt. Licensavtalen mojliggor vanligen inte obegrénsad anvéndning av de



licensierade rattigheterna, utan innehaller uttryckliga villkor. Avtalsenliga begransningar
i licensavtal ar darfor inte undantaget utan regeln pa marknaderna for digitalt innehall.

1. DE STORSTA KONKURRENSPROBLEMEN
3.1 KONSUMENTVAROR

(23) De storsta konkurrensproblemen som framkommer i utredningen av e-handelsbranschen
kan sammanfattas pa foljande sétt.

3.1.1 Selektiv distribution

(24) Enligt den gallande gruppundantagsférordningen undantas kvalitativa och kvantitativa
selektiva distributionsavtal fran forbudet enligt artikel 101.1 i EUF-fordraget, forutsatt att
varken leverantorens eller koparens marknadsandel Overstiger 30 %. Detta undantag
géller oavsett den bertérda produktens och urvalskriteriernas art, fOrutsatt att de inte
innehaller ndgra allvarliga begransningar'® (de anges i artikel 4 i férordningen).

(25) Resultaten av utredningen av e-handelsbranschen foranleder inga &ndringar av
kommissionens allménna instéallning till kvalitativ och kvantitativ selektiv distribution
enligt gruppundantagsforordningen. Selektiv distribution kan dock underlatta
genomforandet och 6vervakningen av vissa vertikala begransningar som kan ge upphov
till konkurrensproblem och darfér maste kontrolleras.

(26) Som ett exempel kréver over halften av tillverkarna i sina selektiva distributionsavtal att
detaljhandlarna ska driva en vanlig butik dar de saljer atminstone en del av tillverkarnas
produkter, vilket innebar att rena online-aktorer utesluts fran distributionen av de berérda
produkterna.

(27) De flesta av kraven angaende vanliga butiker syftar till att framja konkurrensen om
distributionskvaliteten. Samtidigt ar syftet med vissa av dessa krav att utesluta rena
online-aktorer fran det selektiva distributionsnétet, utan att 6ka konkurrensen om andra
kriterier an priset, till exempel distributionens kvalitet och/eller mérkesprofilen. Krav
angdende vanliga butiker omfattas i allmanhet av gruppundantagsférordningen™®, men
vissa krav pa att driva atminstone en vanlig butik utan uppenbara kopplingar till
distributionskvalitet och/eller andra mgjliga effektivitetsvinster kan dock krava ytterligare
kontroll i enskilda fall.

3 Om vertikala avtal omfattar allvarliga begransningar anses de omfattas av artikel 101.1 i EUF-férdraget och
uppfyller sannolikt inte villkoren i artikel 101.3 i fordraget. Féretagen har dock mojlighet att visa att det ror sig om
effektivitetsvinster i enlighet med artikel 101.3 i EUF-fordraget (se punkt 47 i riktlinjerna om vertikala
begransningar, EUT C 130, 19.5.2010, s. 1).

4 S8som anges i punkt 176 i riktlinjerna om vertikala begransningar kan gruppundantaget aterkallas om
produktens karaktar innebar att kravet att aterforsaljarna maste ha en vanlig butik inte ger tillrackliga
effektivitetsframjande effekter for att uppvaga en betydande minskning av konkurrensen inom varumarken. Om
betydande konkurrenshammande effekter uppstar, ar det sannolikt att gruppundantaget aterkallas.



3.1.2 Begransningar av forsaljning och marknadsféring online

(28) Resultaten av utredningen av e-handelsbranschen ger en éversikt av férekomsten av vissa
vertikala begransningar for detaljhandlare pa natet.

Andel detaljhandlare p& natet med avtalsméssiga begransningar, per typ av begransning

Begransningar av
prissattning/rekommenderat pris
Begrdnsning av forsaljningen pa
marknadsplatser
Begransning av den
gransoverskridande forsaljningen
Forsaljningsbegransningar for min egen
natbutik
Begransning av anviandningen av
prisjamforelseverktyg
Begransningar av marknadsforing pa
natet

Andra begransningar

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

1)  Prisbegransningar/rekommendationer om ett pris

(29) Prisbegransningar/rekommendationer om ett pris ar den absolut vanligaste begrénsning
som rapporteras av detaljhandlarna.

(30) Enligt EU:s konkurrensregler far tillverkarna inte vidta atgarder som inkrdktar pa
detaljhandlarnas frihet att faststalla sina slutliga priser mot kund genom att foreskriva ett
rekommenderat pris eller ett hogsta detaljhandelspris som motsvarar ett lagsta eller fast
pris. Avtal dar ett lagsta eller fast aterforsaljningspris eller prisintervall faststalls
(prisbindning) utgdr en konkurrensbegransning enligt artikel 101.1 i EUF-fordraget™ och
en allvarlig begransning enligt artikel 4 a i gruppundantagsforordningen.

(31) Rekommendationer om ett aterforsaljningspris till en detaljhandlare eller krav pa att
detaljhandlaren lakttar  ett hogsta  aterforsaljningspris undantas fran
gruppundantagsférordningen om det tréskelvarde som anges i den férordningen inte
overskrids och under forutsattning att rekommendationen inte utgor ett fast eller lagsta
forsaljningspris som har sin grund i hotelser, patryckning eller forméner®.
Rekommendationer om priser anses vara viktiga for att formedla kvalitet och varumarkets
stéllning.

(32) 1 sina synpunkter papekar flera detaljhandlare att tillverkarna tillampar prishindning.

(33) Bade tillverkarna och detaljhandlarna overvakar ofta detaljistpriserna pa internet, ofta
med hjélp av prissattningsprogramvara. Darfor &r det nu lattare att upptécka avvikelser

15 Se t.ex. domen i mélet SPRL Louis Erauw-Jacquery mot La Heshignonne SC, 27/87, EU:C:1988:183, punkt 15.
16 Se punkt 226 i riktlinjerna om vertikala begransningar.

o



(34)

(35)

(36)

(37)

fran tillverkarnas rekommenderade priser. Detta kan i sin tur leda till att tillverkarna slar
tillbaka mot detaljhandlare som avviker fran den 6nskade prisnivan. Det kan till och med
begransa detaljhandlarnas incitament att avvika fran rekommenderade priser éver huvud
taget. Okad pristransparens online kan ocksa underlitta eller starka samverkan mellan
detaljhandlarna genom att det blir lattare att upptacka avvikelser fran samverkansavtalet.
Detta kan i sin tur 6ka detaljhandlarnas incitament for att avvika fran det uppgjorda priset
genom att begransa de forvantade vinsterna fran en sadan avvikelse.

Flera av de personer som besvarade utredningen av e-handelsbranschen, &ven i samband
med det offentliga samradet, kritiserade EU:s géllande regler fér dubbel prissattning.
Tillverkarna ar i allmanhet forbjudna att ta ut olika grossistpriser for samma produkter av
samma detaljhandlare (detaljhandlare som saljer bade pa och utanfor nétet) beroende pa
om produkterna &r avsedda att saljas pa eller utanfor natet'’.

Intressenterna anser ofta att dubbel prissattning kan vara ett effektivt verktyg for att
hantera snalskjutsbeteende. De héavdar att dubbel prisséttning kan bidra till att skapa lika
villkor mellan forsaljning pa och utanfor natet, med tanke pa skillnaderna i
investeringskostnader. Synpunkterna pa dubbel prisséttning visar att det behovs en mer
flexibel installning till resultatrelaterad prissattning i grossistledet. En mer flexibel
installning till prissattning skulle mojliggora differentiering mellan forséljningskanalerna
beroende pa de faktiska forsaljningsinsatserna, och skulle uppmuntra detaljhandlare med
forsaljning pa och utanfor natet att stddja investeringar i mer kostsamma
mervardestjanster (vanligtvis utanfor nétet).

Vissa synpunkter visar samtidigt att det kan férekomma missuppfattningar om reglerna
for prissattning dar tillverkaren satter olika priser (i grossistledet) for samma produkt till
samma (hybrid)detaljist, beroende pa vilken aterforsaljningskanal produkten séljs genom
(utanfor eller pa natet) och metoder dér tillverkaren satter olika priser (i grossistledet) for
samma produkt till olika detaljhandlare.

| slutrapporten Kklargors att ta ut olika priser (i grossistledet) av olika detaljhandlare anses
som en normal bestandsdel i konkurrensférfarandet'®. Dubbel prissattning for en och
samma (hybrid)detaljist anses vanligen utgéra en allvarlig begransning enligt
gruppundantagsforordningen. Dessutom uppméarksammas i slutrapporten mojligheten att
undanta avtal om dubbel prisséttning i individuella fall enligt artikel 101.3 i EUF-
fordraget™, till exempel om ett sddant avtal & absolut nodvandigt for att undvika
snalskjutsbeteende.

ii)  Begransningar for forsaljning pa e-marknadsplatser

7 Se punkt 52 d i riktlinjerna om vertikala begransningar. Enligt riktlinjerna om vertikala begransningar ar det
dock tillatet med en fast avgift for att stodja forsaljningssatsningar utanfor (eller pa) natet.

18 Savida inte syftet med olika grossistpriser till detaljhandlare (p& nétet) ar att begrdnsa export eller avskarma
marknader.

¥ Se punkt 64 i riktlinjerna om vertikala begransningar.
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(38)

(39)

(40)

(41)

Fragan om i vilken utstrackning begransningar av detaljhandlarnas moéjligheter att salja
via e-marknadsplatser (marknadsplatsbegransningar” eller ’plattformsforbud”) kan ge
upphov till farhagor nar det géller EU:s konkurrensregler har uppmarksammats betydligt
under de senaste aren i vissa medlemsstater. En begdran om férhandsavgoérande i denna
frga behandlas fér narvarande av EU-domstolen®. Ett av syftena med utredningen av e-
handelsbranschen var att skapa en battre forstaelse for forekomsten av och egenskaperna
hos marknadsplatsbegransningar samt hur viktiga marknadsplatser &r som
forsaljningskanal for detaljhandlare och tillverkare.

Resultatet av utredningen visar en relativt splittrad bild:

)] Over 90 % av de detaljhandlare som svarade anvénder sina egna natbutiker
nar de saljer via internet. Av de svarande detaljhandlarna séljer 31 % bade via
egna natbutiker och pa marknadsplatser, medan endast 4 % endast séljer via
marknadsplatser pa internet. Egna natbutiker ar darfor fortfarande den
viktigaste natforsaljningskanalen for detaljhandlarna, men anvéndningen av
marknadsplatser har 6kat med tiden.

i) Marknadsplatser spelar en viktigare roll i vissa medlemsstater, som Tyskland
(62 % av de svarande detaljhandlarna anvander marknadsplatser), Forenade
kungariket (43 %) och Polen (36 %), jamfort med andra medlemsstater som
Italien (13 %) och Belgien (4 %).

iii)  Marknadsplatser ar en viktigare forsaljningskanal for mindre och medelstora
detaljhandlare, och mindre viktiga for stérre detaljhandlare. Resultaten visar
att mindre detaljhandlare tenderar att gora en storre andel av sin forsaljning
via marknadsplatser &n de storre detaljhandlarna.

Bland detaljhandlarna uppger 18 % att de har avtal med sina leverantorer som innehaller
marknadsplatsbegransningar. De medlemsstater som har de storsta andelarna
detaljhandlare som moter marknadsplatsbegrénsningar ar Tyskland (32 %) och Frankrike
(21 %). De marknadsplatsbegransningar som framkommer i utredningen av e-
handelsbranschen stracker sig fran absoluta forbud till begransningar av forsaljning pa
marknadsplatser som inte uppfyller vissa kvalitetskriterier. Begrénsningar av
anvéandningen av marknadsplatser férekommer framst i selektiva distributionsavtal. De
ror oftast markesvaror, men &r inte begrdnsade till lyxvaror, komplexa varor eller
tekniska varor.

De uppgifter som framkommit i utredningen tyder pa att marknadsplatsernas betydelse
som forsaljningskanal varierar avsevart beroende pa detaljhandlarnas storlek, berord
medlemsstat och berdrda produktkategorier. Resultaten visar att marknadsplatsforbud
vanligen inte innebar ett faktiskt forbud mot forsaljning pa natet eller en begransning av

20 | mal C-230/16, Coty Germany GmbH mot Parfiimerie Akzente GmbH, frgar den hégre regionala domstolen i
Frankfurt am Main EU-domstolen om ett féorbud mot anvandning av tredjepartsplattformar i ett selektivt
distributionsavtal kan vara forenligt med artikel 101.1 i EUF-férdraget och om en sédan begransning utgor en
allvarlig begrénsning i den mening som avses i artikel 4 b och 4 ¢ i gruppundantagsférordningen.
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(42)

(43)

(44)

(45)

(46)

(47)

(48)

anvandningen av internet som forsaljningskanal, oavsett berdérd marknad. Resultaten visar
ocksa att de eventuella motiveringar och effektivitetsvinster som rapporteras av
tillverkarna varierar fran en produkt till en annan.

Utan att det paverkar det pagaende forhandsavgorandet tyder resultaten av utredningen av
e-handelsbranschen darfor pa att (absoluta) marknadsplatsforbud inte bor anses utgora en
allvarlig begransning i1 den mening som avses i artikel 4 b och 4 c i
gruppundantagsférordningen.

Detta betyder inte att absoluta marknadsplatsforbud generellt &r forenliga med EU:s
konkurrensregler. Kommissionen eller en nationell konkurrensmyndighet kan besluta att
dra tillbaka det skydd som ges genom gruppundantagsférordningen i sérskilda fall om
detta &4r motiverat av marknadssituationen®.

iii) Geografiska begransningar for att sélja och géra reklam pa internet

Grénsoverskridande e-handel kan bidra till integrationen av EU:s inre marknad, eftersom
det blir lattare for konsumenterna att kopa produkter fran andra medlemsstater via
internet i stallet for att kbpa produkter 6ver grénser i vanliga butiker.

Konsumenterna kan ofta inte gora gransoverskridande kop pa natet eftersom
detaljhandlarna végrar att salja till kunder utomlands, till exempel genom att blockera
atkomsten till webbplatser, omdirigera konsumenterna till webbplatser som inriktas pa
andra medlemsstater eller helt enkelt véagra att leverera Over granser eller godta
gransoverskridande betalningar. Dessa atgarder kallas geoblockering. Geoblockering kan
skiljas frén “geofiltreringsédtgirder”, dvs. kommersiella metoder varigenom detaljhandlare
pa natet ger konsumenterna mojlighet att fa tillgang till och kopa produkter eller tjanster
over granserna, men erbjuder olika villkor om kunden finns i en annan medlemsstat.

Resultaten av utredningen av e-handelsbranschen visar att de flesta tillverkare
distribuerar sina produkter i minst 21 medlemsstater, medan endast en begransad andel
(4 %) endast tillhandahaller sina produkter i en enda medlemsstat.

Produkterna séljs vanligen inom EU, men 36 % av de detaljhandlare som svarade uppgav
att de inte bedriver gransoverskridande forsaljning inom minst en av de produktkategorier
dar de &r aktiva. Av detaljhandlarna samlar 38 % in information om var kunden finns for
att vidta geoblockeringsatgarder. Geoblockering innebar vanligen att detaljisten vagrar att
leverera varor till konsumenter i andra medlemsstater, foljt av vagran att godta betalning
fran sadana kunder.

Geoblockeringsatgarder som grundas pa ensidiga beslut frn icke-dominerande foretag
omfattas inte av artikel 101 i EUF-fordraget, medan geoblockeringsatgarder som baseras
pa avtal eller samordnade forfaranden mellan olika foretag daremot kan omfattas av den
artikeln. EU-domstolen har vid upprepade tillfallen slagit fast att avtal eller samordnade

2l Se artikel 29 i rddets forordning (EG) nr1/2003 av den 16 december 2002 om tillampning av
konkurrensreglerna i artiklarna 81 och 82 i fordraget (EGT L 1, 4.1.2003, s. 1).
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(49)

(50)

(51)

(52)

(53)

forfaranden som avskarmar de nationella marknaderna vid de nationella grénserna eller
forsvarar integrationen av de nationella marknaderna, och sarskilt avtal som innebér ett
forbud for eller en begransning av parallellexporten, utgor avtal som har till syfte att
begransa konkurrensen i den mening som avses i artikel 101.1 i EUF-férdraget®.

De flesta geoblockeringsatgarder i samband med konsumentvaror ar féljden av enskilda
affarsbeslut av detaljhandlare att inte sélja over granserna. Over 11 % av detaljhandlarna
uppgav dock att de har infort avtalsméssiga begrénsningar av grénsoverskridande
forséaljning inom minst en av de produktkategorier dar de ar aktiva.

Vissa av dessa territoriella begréansningar kan skapa konkurrensproblem.

For det forsta anses avtalsmassiga begransningar av det territorium inom vilket en
distributor kan salja de relevanta varorna vanligen utgora en allvarlig begransning enligt
gruppundantagsférordningen, med endast ett begransat antal undantag®.

| detta sammanhang gors atskillnad mellan aktiva och passiva forsaljningsbegransningar i
gruppundantagsférordningen®*. Aktiva forsaljningsbegransningar &r tillatna i den mén de
ror forséljning i ett omrade som leverantdren har forbehallit sig sjalv eller som
leverantoren exklusivt har tilldelat en annan distributér, medan passiva
forsaljningsbegransningar ger totalt territoriellt skydd och vanligen ar férbjudna®. Inom
ett selektivt distributionssystem far varken aktiv eller passiv forsaljning till
slutanvandarna begrénsas.

FOr det andra kan territoriella begransningar av detaljhandlarnas mojlighet att aktivt och
passivt sélja till kunder utanfor sin medlemsstat ocksa ge upphov till farhagor. Vissa av
de rapporterade aktiva forséljningsbegransningarna ror till exempel inte bara omraden
som exKklusivt har tilldelats andra distributrer eller som leverantoren har forbehallit sig
sjalv. Vissa leverantdrer som driver ett selektivt distributionssystem som omfattar flera
medlemsstater rapporteras dessutom ha begransat icke-auktoriserade detaljhandlares
mojlighet att sélja till alla kunder i det omrade som omfattas av det selektiva
distributionssystemet.

%2 Se t.ex. domen i de forenade malen 56/64 och 58/64, Etablissements Consten S.&.R.L. och Grundig-Verkaufs-
GmbH mot Europeiska ekonomiska gemenskapens kommission, och domen i de férenade mélen C-403/08 och C-
429/08, Football Association Premier League m.fl., EU:C:2011:631, punkt 139.

%% Se artikel 4 b i gruppundantagsforordningen.

2 »Aktiv forsdljning” innebir att man aktivt kontaktar enskilda kunder, t.ex. genom direktreklam (éven icke
begard e-post) eller besok, eller att aktivt narma sig en viss kundkategori eller vissa kunder inom ett visst omrade
genom reklam i medierna, via internet eller genom andra séljfrimjande atgarder med sérskild inriktning pa den
kundkategorin eller med inriktning pa kunder inom det omradet. Omvént innebar “passiv forséljning” vanligen att
man tillgodoser bestallningar som enskilda kunder sjélva tagit initiativ till, inbegripet leverans av varor till sddana
kunder.

% De kan endast vara forenliga med artikel 101 i EUF-férdraget under exceptionella omstandigheter. Se t.ex.
punkt 61 i riktlinjerna om vertikala begransningar.
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3.1.3 Anvandning av data i e-handel

(54)

(55)

(56)

3.2

(57)

(58)

(59)

(60)

(61)

Utredningen av e-handelsbranschen inriktades inte sarskilt pa datarelaterade
konkurrensproblem. Resultaten av utredningen bekraftar dock att insamling, behandling
och anvandning av stora datamangder (ofta kallade stordata®) blir en allt viktigare aspekt
for e-handeln.

A ena sidan kan data vara en vardefull tillgdng och analyser av stora dataméngder kan ge
betydande fordelar i form av battre produkter och tjanster, samtidigt som foretagen kan
bli mer effektiva.

A andra sidan bekraftar resultaten av utredningen av e-handelsbranschen att data blir en
alltmer relevant aspekt och visar pa eventuella konkurrensproblem i samband med
insamling och anvandning av data. Utbyte av konkurrenskansliga uppgifter, sasom priser
och salda kvantiteter, mellan marknadsplatser och tredjepartssaljare eller tillverkare med
egna butiker och detaljhandlare kan ge upphov till konkurrensproblem om samma aktorer
direkt konkurrerar med varandra om forséljningen av vissa produkter eller tjanster.

DIGITALT INNEHALL

Resultaten av utredningen av e-handelsbranschen bekréftar att en av de avgdrande
konkurrensfaktorerna pa marknaderna for digitalt innehall &r tillgang till licensrattigheter
till innehallet, sarskilt attraktivt innehall. Tillgangen till onlinerattigheter avgors framst av
rattsinnehavarens beslut att licensiera rattigheterna eller inte och, om relevant,
rattigheternas omfattning enligt licensavtalen.

Licensavtal mellan réattsinnehavare och leverantérer av digitalt innehall innehaller
komplexa definitioner for att exakt faststalla rattigheternas omfattning. Det dr ocksa
vanligt att rattigheterna delas upp i samma eller olika licensavtal, sarskilt nar det galler
deras tekniska, tillfalliga och territoriella omfattning.

Exklusivitet &r vanligt forekommande i samband med licensierade rattigheter, eftersom
tillgangen till exklusivt innehdll gor det utbud som leverantérer av digitalt innehall
erbjuder mer attraktivt. Kommissionen anser att exklusivitet inte dr problematiskt i sig
sjélv.

De storsta konkurrensproblemen som pavisats i utredningen ror vissa avtalsmassiga
begransningar i licensavtal.

i)  Omfattning av licensierade rattigheter

Rattsinnehavarna tenderar att dela upp rattigheterna i flera komponenter och licensiera
delar av eller hela rattigheterna till olika innehallsleverantorer i olika medlemsstater. De

% Stordata kan beroende p& omstandigheterna omfattas av tillampningsomradet for Europaparlamentets och radets
forordning (EU) 2016/679 av den 27 april 2016 om skydd for fysiska personer med avseende pa behandling av
personuppgifter och om det fria flodet av sddana uppgifter och om upphévande av direktiv 95/46/EG (allméan
dataskyddsforordning) (EUT L 119, 4.5.2016, s. 1).
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licensierade rattigheternas omfattning enligt licensavtalen kan variera betraffande i) den
teknik som anvands for att distribuera och fa atkomst till innehallet, i fraga om teknik for
overforing, mottagande och anvéndning, ii) produktsldpp och/eller de licensierade
rattigheternas varaktighet, och iii) territoriell omfattning.

(62) Det &r aven vanligt att sammanféra teknikrattigheterna. Rattigheter till onlinesandning av
digitalt innehall licensieras i stor utstrackning tillsammans med réttigheter rérande andra
overforingstekniker. Avtal som lamnats in av leverantorer av digitalt innehall visar att
sarskilt onlinerattigheter oftast licensieras tillsammans med rattigheter till mobil
overforing, markbunden 6verforing och satellitoverforing.

(63) Genom att rattigheter till onlinesandning sammanférs med rattigheter till andra
overforingstekniker skyddas exklusiva rattigheter till den digitala innehallsprodukten, och
en enda innehallsleverantér ges mojlighet att anvanda rattigheterna for samma produkt.
En eventuell alternativ tilldelning av réattigheter skulle innebdra att olika
innehallsleverantorer kan erbjuda samma produkt.

(64) Sammanforande av onlineréattigheter kan dock hindra etablerade och nya aktorer fran att
konkurrera och utveckla nya innovativa tjanster, vilket i sin tur kan minska
konsumenternas valmojligheter. Sammanforande kan vara sérskilt problematiskt nér det
leder till en begrénsning av utbudet i situationer dér onlinerattigheter har férvérvats men
licensen inte anvénds, helt eller delvis.

i)  Territoriella begransningar och geoblockering

(65) Onlinerattigheter licensieras i stor utstrackning pa nationell niva eller till ett begransat
antal medlemsstaters territorier som delar ett gemensamt sprak. Detta ar sérskilt vanligt i
samband med innehallstyper som kan innehalla premiumprodukter, sdsom sport (60 %),
filmer (60 %) och tv-filmer (56 %).

(66) Leverantérer av digitalt innehall anvander ofta geoblockeringstgéarder?’. Det stora
flertalet leverantorer av digitalt innehall (68 %) begransar atkomsten till sina tjanster for
digitalt innehall pa internet fran andra medlemsstater, och 59 % gor detta pa grund av
avtalsmassiga begransningar i avtalen med rattsinnehavarna. Geoblockering &r vanligast i
avtal for tv-serier (74 %), filmer (66 %) och sportevenemang (63 %). Det ar mindre
vanligt i avtal om andra digitala innehallskategorier som musik (57 %), barn-tv (55 %),
tv-underhallningsprogram (51 %) och nyheter (24 %).

(67) Det finns dock skillnader mellan medlemsstaterna och innehallssektorerna nar det géaller
forekomsten av geoblockering. | vissa medlemsstater anvénder endast en minoritet av
respondenterna geoblockering, medan de allra flesta respondenterna gor sa i andra
medlemsstater. Vissa operatorer verkar anvanda geoblockering mer an andra. Detta
innebadr i sin tur att geoblockering anvénds i olika utstrackning i EU.

°" Se punkt 49 ovan.
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(68)

(69)

(70)

(71)

(72)

V.

iii) Licensavtalens varaktighet

Licensavtalens varaktighet ar tillsammans med avtalets tekniska och territoriella
omfattning ett centralt inslag i licensiering av rattigheter. Avtalen brukar ha en relativt
lang varaktighet: 6ver 50 % av avtalen hade en langre varaktighet an tre ar, och 23 %
I6pte langre an fem ar. Avtalsforhallandena tenderar att vara annu langre, i genomsnitt
mer an tio eller till och med tjugo ar, vilket kan bero pa avtalsbestimmelser med
fordelaktiga forlangningsvillkor.

Det faktum att avtalsparterna ofta beslutar att inga nya avtal eller fornya eller forlanga
befintliga licensieringsavtal i stallet for att inga avtal med nya parter innebér sannolikt att
det ar svarare for nya aktorer att ta sig in pa marknaden. Det kan ocksa vara svarare for
etablerade aktorer att utoka sina kommersiella verksamheter, exempelvis till andra
overforingskanaler som online, eller till andra geografiska marknader. Vissa
avtalsbestammelser kan underlatta forlangningar av ett befintligt exklusivt licensavtal, till
exempel automatisk fornyelse, forsta forhandling, forsta végran, prismatchning eller
liknande bestdmmelser.

iv)  Betalningsstrukturer och matt

Betalningsstrukturerna for icke-premiuminnehall (sasom nyheter och tv-underhallning)
varierar stort, medan réattsinnehavare av attraktivt innehall brukar anvénda
betalningsstrukturer som forhandsbetalning, minimigarantier och fasta avgifter per
produkt oavsett antal anvandare. Dessa metoder &r underforstatt mer formanliga for mer
etablerade innehallsleverantorer, som vanligen har maéjlighet att gora storre investeringar
direkt.

Resultaten av utredningen av e-handelsbranschen vacker frdgan om huruvida vissa
licensieringsmetoder kan forsvara framvéxten av nya e-affarsmodeller och -tjanster. En
annan fraga ar huruvida dessa metoder innebar att det blir svarare for nya eller sma
aktorer att ta sig in pa etablerade marknader eller att véxa och uttka sina verksamheter till
andra marknader, och om licensieringsmetoderna ar berattigade.

En bedomning av vissa licensieringsmetoder enligt EU:s konkurrensregler maste beakta
innehallsindustrins  egenskaper, licensieringsmetodens réattsliga och  ekonomiska
sammanhang och/eller egenskaperna hos den berérda produkten och de berorda
geografiska marknaderna.

POLITISKA SLUTSATSER AV UTREDNINGEN AV E-

HANDELSBRANSCHEN

(73)

I och med e-handelns tillvaxt har vissa affarsmetoder som medfor konkurrensproblem
vaxt fram och andra har utvecklats. Det ar viktigt att undvika olika tolkningar av EU:s
konkurrensregler vad galler affarsmetoder pa e-handelsmarknaderna eftersom detta kan
skapa allvarliga hinder for foretagen att bedriva sin verksamhet pa ett lagligt satt i flera
medlemsstater, till nackdel for den digitala inre marknaden.
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(74)

(75)

Gruppundantagsférordningen 16per ut i maj 2022 och resultaten av utredningen av e-
handelsbranschen bekraftar att det inte finns nagon anledning att tidigarelagga dversynen
av forordningen. Den stora datamédngd och den relaterade information som samlats in
under utredningen av e-handelsbranschen och eventuell végledning som tas fram i
samband med uppfdljande tillsynsatgarder kommer emellertid att bidra till den framtida
dversynen i stort.

Mot bakgrund av resultaten av utredningen av e-handelsbranschen kommer
kommissionen darfor att

0] rikta genomférandet av EU:s konkurrensregler mot de mest utbredda
affarsmetoder som har vuxit fram eller utvecklats till foljd av e-handelns
tillvaxt och som kan ha en negativ inverkan pa konkurrensen och den
gransoverskridande handeln och sdledes pa den digitala inre marknadens
fungerande,

(i) bredda dialogen med de nationella konkurrensmyndigheterna inom ramen for
Europeiska konkurrensnatverket nar det galler efterlevnaden pa e-
handelsomradet for att bidra till en enhetlig tillampning av EU:s
konkurrensregler pa e-handelsrelaterade affarsmetoder.
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