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DANSKE VIRKSOMHEDERS
BRUG AF ONLINE MARKEDS-

Denne artikel prasenterer hovedresultaterne P L/ \ D S E R

fra Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens under-
sggelse af danske virksomheders brug af online
markedspladser.

Undersggelsen viser, at online markedspladser kan give
adgang til nye kunder og gget synlighed, men at de ogsa
giver anledning til konkurrencemaessige udfordringer, fx i
forhold til adgangsvilkar, produkters rangering, dataadgang
og prisfastsaettelse. Derfor er det vigtigt, at danske virksom-

heder kender reglerne og deres rettigheder. Laes artiklen —>
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Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen gennemfgrte i slut-

ningen af 2024 en undersggelse med henblik pa at fa indsigt

i danske virksomheders erfaringer med salg via online
markedspladser.

Undersggelsen er rettet mod private virksomheder, der
seelger varer og tjenester via tredjeparts online markeds-
pladser, jf. Boks 1. Desuden fokuserer undersggelsen pa
brancher, hvor anvendelsen af digitale platforme er relativt
udbredt. Det omfatter finans og forsikring, medier, detail-
og engroshandel, IT og informationstjenester, kultur og
fritid, rejsebureauer, renggrings- og driftstjenester, reklame
og andre erhvervstjenester samt energiforsyning. Flere end
2.000 virksomheder besvarede undersggelsen.

Boks 1. Hvad er en online markedsplads?

1. Danske virksomheders brug af online platforme
Onlinesalg er en central del af danske virksomheders kom-
mercielle strategi. 62 pct. af de adspurgte virksomheder
anvender én eller flere former for online salgskanaler. De
mest almindelige kanaler er direkte digitale interaktioner
med kunder, sdsom ordrer via telefon, e-mail eller webfor-
mular samt salg via virksomhedens egen webshop.

24 pct. af danske virksomheder benytter online markeds-
pladser, typisk som supplement til de traditionelle salgs-

kanaler. 71 pct. af respondenterne har aldrig solgt produkter

eller tjenester via online markedspladser, mens 6 pct. har
prgvet, men er senere stoppet, jf. Figur 1.

Ja, software via cloudmarkedsplads

Figur 1. Saelger I produkter eller tjenester pa online
markedspladser?

Nej, aldrig 71%
Ja, fysiske produkter
Nej, men vi har tidligere

Ja, tjenester

Ja, applikation via appbutik

Ved ikke

Note: n=2173 virksomheder.

Q: Multipelt spgrgsmal. Nogle respondenter kan szlge produkter inden for flere
kategorier.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse, 2024.

Danske virksomheder benytter overordnet online markeds-
pladser pa samme made og uatheengigt af virksomhedens
stgrrelse. Der er dog ret store forskelle pa, hvor udbredt
anvendelsen af markedspladser er i forskellige brancher.
Anvendelsen afhaenger sdledes bl.a. af, hvilke produkter
man saelger.

Hotelbranchen anvender i hgj grad digitale salgskanaler.
Over halvdelen af de adspurgte hoteller szlger sdledes
deres tjenester via online markedspladser, fx Booking.com.
Derudover benytter hoteller ofte direkte digitale kanaler

i kontakten med kunder, sasom telefon, e-mail eller web-
formularer (66 pct.) samt deres egen webside (57 pct.).

Handelsbranchen omfatter bl.a. detail- og engroshandel.
Branchen kombinerer i hgj grad online og fysiske salgs-
kanaler. Ca. 27 pct. saelger fysiske produkter via online
markedspladser, hvilket er noget mere end gennemsnittet
i brancherne (17 pct.). Samtidig spiller fysiske butikker
fortsat en vigtig rolle, idet knap 48 pct. af virksomhederne
seelger deres produkter i fysisk handel. DBA er den mest
anvendte online markedsplads til varesalg, bdde inden for
handelsbranchen og for de gvrige brancher med en gennem-
snitlig anvendelsesgrad pa 20 pct,, jf. Figur 2. Amazon har
den naeststgrste tilstedevaerelse samlet set, men spiller en
mindre rolle for handelsvirksomhederne.
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Figur 2. Hvilke digitale platforme salger din virksomhed
igennem?

Anden/andre

DBA

Amazon Marketplace

AppStore (apple)

Play Store (Google) B Alle brancher

Zalando T
Steam B Handel
B Media

Azure Marketplace
(Microoft)

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60% 70%

Note: n=506 (Alle brancher), 60 (IT), 248 (Handel), 66 (Media).
Q: Multipelt svar spgrgsmal.!
Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse, 2024.

Mediebranchen benytter i hgj grad appbutikker til distri-
bution af apps (12 pct. mod 4 pct. i gennemsnit), hvilket
afspejler et staerkt digitalt fokus. Det sker via Appstore, Play
Store og Steam.

Ligeledes benytter 7 pct. af virksomhederne i IT-branchen
appbutikker. Apple App Store og Google Play Store er de
mest anvendte online markedspladser for IT- og medie-
branchen, jf. Figur 2.

Salg via online markedspladser udggr typisk en mindre del
af danske virksomheders samlede omsatning. [ gennemsnit
kommer 11 pct. af virksomhedernes indtjening fra salg via
online markedspladser. En vaesentlig undtagelse er hoteller,
hvor salg via hotelbookingplatforme star for omkring halv-
delen af den samlede omszetning.?

Alle salgskanaler er forbundet med omkostninger, ogsa
brugen af online markedspladser. Kommission af salget er
den mest udbredte betalingsmodel for virksomheder, som
benytter online markedspladser (32 pct.). Andre modeller
kan veere betaling af faste manedlige eller arlige gebyrer
(21 pct.) eller en kombination af begge. I nogle brancher er
den kommissionsbaserede model dominerende - fx svarer

1 Spergeskemaet indeholdt felgende svarmuligheder: Amazon Marketplace, Etsy,
eBay, Coolshop, Zalando, App Store, Google Play, Steam, Azure Marketplace,
AWS Marketplace, DBA, Google Cloud Markeplace, samt Andet/andre.

2 Andelene her er vaegtede ift. respondenternes omsaetning. Hvis man ikke tager
hensyn til hver respondents omsaetning (dvs. et uvaegtet gennemsnit), udger
salg via online markedspladser 30%, salg via app stores og cloudmarkedsplad-
ser 54%, og salg via hotelbookingplatforme 62%. At de veegtede andele er
lavere end de uvaegtede, viser at virksomheder med hgjere omszetning typisk
genererer en lavere andel af sin omsaetning fra salg via online markedspladser,
appstores eller hotelbookingplatforme, mens virksomheder med lavere om-
satning typisk genererer en hgjere andel af omsaetningen fra salg via online
markedspladser — dvs. at salg via online markedspladser fylder relativt mere for
mindre virksomheder.

89 pct. af hotellerne, at de betaler kommission af salg til
markedspladsudbyderen.

Samlet set betaler danske virksomheder i gennemsnit 15 pct.
af deres omseetning fra salget pa online markedspladser til
platformsudbyderen i form af kommission mv,, jf. Figur 3.
Det betyder, at platformen modtager knap hver sjette krone
fra danske virksomheders salg pd online markedspladser.

Figur 3. Hvor stor en andel af jeres omszatning pa online
markedspladser betaler I til platformsudbyderen?

0-5%
6-10%
11-20% 28%

21-30%

31-40%

Veegtet gennemsnit

41-50% 15%

51-60%

Mere end 60%

Ved ikkevil ikke

0
oplyse 6%

Note: n=264 virksomheder. Vaegtet i forhold til virksomhedernes omsaetning pa
online markedspladser.

Q: Enkelt svar spgrgsmal.

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse, 2024

Kommissionens stgrrelse varierer dog lidt athaengigt af
typen af produkt eller tjeneste. De hgjeste gebyrer opkrae-
ves typisk for salg via app stores (inklusive kgb af apps og
in-app-transaktioner sdsom abonnementer) med et gen-
nemsnit pa 17 pct., efterfulgt af salg via markedspladser
af fysiske produkter (14 pct.) samt tjenester (12 pct.). For
hoteller var kommissionen i gennemsnit 15 pct.?

Virksomhederne betaler platformene for at fa adgang til en
stgrre kundekreds og derigennem et stgrre salg. Samtidig
kan platformene veere med til at understgtte konkurrence,
idet brugerne har let adgang til at sammenligne tilbud fra
forskellige udbydere.

2. Fordele oplevet af danske virksomheder ved salg via
online markedspladser

Nér virksomheder veelger at salge via online markedsplad-
ser, oplever de en raekke konkrete fordele, iseer ved at nd nye
kundesegmenter og fa stgrre synlighed online, jf. Figur 4.

3 I styrelsens rapport Bookingplatforme, hoteller og forbrugere, fra februar 2019,
var kommissionssatsen 16 pct., jf. https:/kfst.dk/analyser/kfst/publikationer/
dansk/2019/20190201-bookingplatforme



https://kfst.dk/analyser/kfst/publikationer/dansk/2019/20190201-bookingplatforme
https://kfst.dk/analyser/kfst/publikationer/dansk/2019/20190201-bookingplatforme
https://kfst.dk/analyser/kfst/publikationer/dansk/2019/20190201-bookingplatforme
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75 pct. af virksomhederne oplever, at de far adgang til nye
kundesegmenter. Af dem mener langt de fleste, at de pa den
made far kontakt til kunder, som ellers ikke ville have fun-
det virksomheden. Mange mener ogs3, at markedspladsen
abner dgren til bdde udenlandske kunder og danske kunder
uden for deres lokalomrdde. Fordelene er szerligt udtalte i
medie- og hotelbranchen, hvor iseer hoteller opnar interna-
tional eksponering.

Figur 4. Har fglgende faktorer vaeret en fordel for din
virksomhed?

W Ved ikke

B Nej

M Ja, i nogen grad
M Ja, i hgj grad

Vi har faet Vi oplever online Vi har opnaet Markedspladsen
adgang til nye markedspladser  @get synlighed stiller gode
kundegrupper som en billig online services og

salgskanal analysevaerktgjer
til radighed

Note: n=506 virksomheder.
Q: Multipelt svar spgrgsmal.
Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse, 2024.

Den styrkede adgang til kunderne kommer ogsa til udtryk
ved, at mange virksomheder oplever gget synlighed online
over for kunderne. Det ggr sig iseer geeldende i hotel- og
mediebranchen.

Omkring halvdelen af virksomhederne har den opfattelse,
at online markedspladser i nogen eller hgj grad er en billig
salgskanal. Det skyldes blandt andet, at virksomheden ofte
kan spare udgifter til markedsfgring, og at virksomheden
kan undga at skulle udvikle og vedligeholde sin egen webs-
hop og i visse tilfaelde kan reducere udgifter til logistik

og levering. Der er dog samtidig en relativt stor andel af
virksomhederne (37 pct.), som ikke oplever at online mar-
kedspladser er en billig salgskanal. Andelen er relativt ens
pa tveers af brancher.

Over halvdelen af virksomhederne angiver, at de tilgeengelige
vaerktgjer og serviceydelser er en fordel. [ undersggelsen
spurgte styrelsen, hvilke veerktgjer mv. markedspladser
tilbyder, samt i hvilket omfang virksomhederne bruger dem,
jf. Tabel 1. Resultaterne viser, at de mest benyttede veerktgjer
mv. er betalingshandtering samt markedsfgrings- og promo-
veringsveerktgjer. Relativt fa virksomheder bruger veerktgjer
til lagerstyring eller prisfastseettelse.

Tabel 1. Oversigt over anvendelse og tilgeengelighed ift.
markedspladstjenester, i procent

Bruger Tilgaengelig, Ikke
Tjeneste tjenesten men bruger ikke tilgaengelig Ved ikke
Betalingshandtering 46 9 22 23
poickionaos a0 g s |
Analysevaerktajer 34 19 22 26
Distribution 31 12 31 25
Kundeservice og support | 23 15 36 25
Adgang til kundedata 21 12 40 27
Lagerstyring 16 12 44 28
Prisfastsaettelsesvaerktgjer | 14 12 45 29

Note: n=506 virksomheder.

Q: Hvilke af de folgende services stiller markedspladsen til radighed, og hvilke
bruger I?

Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse, 2024.

3. Udfordringer oplevet af danske virksomheder ved
salg via online markedspladser

Mange danske virksomheder oplever ogsa udfordringer
ved salg via online markedspladser. Nogle af de centrale
udfordringer udspringer af den atheengighed, mange virk-
somheder har opbygget til bestemte markedspladser, mens
andre er direkte knyttet til de regler og vilkar, platformene
opstiller for deres brugere.*

Regler og vilkar varierer mellem forskellige markeds-
pladser og omfatter eksempelvis rangeringsalgoritmer og
-kriterier, der bestemmer synligheden af virksomhedernes
produkter, prisregler (f.eks. prisklausuler),® krav om brug
af bestemte logistik- eller betalingslgsninger, adgang til og
brug af data, samt kriterier for adgang til eller udelukkelse
fra selve markedspladsen.

Det er naturligt, at online markedspladser fastsaetter regler
og vilkar. Men vilkdrenes specifikke udformning kan have
stor betydning for konkurrencen, iser hvis virksomhederne

4 P& den made fungerer online markedspladser ofte som private regulatorer for
de virksomheder, der bruger deres platform. Se f.eks. J. Crémer, Y. de Montjo-
ye, H. Schweitzer (2018) Competition policy for the digital era, p.65.

5 Set fra et konkurrenceretligt perspektiv er prisklausuler (MFN) kontrakt-
bestemmelser, hvor salger skal tilbyde de samme eller bedre priser/vilkar pa
markedspladsen, som via andre salgskanaler (dvs. at saelger ikke ma have lavere
priser udenom markedspladsen). Smalle klausuler begraenser priskonkurrence
pa egen salgskanal, mens brede klausuler ogsa begraenser priskonkurrence pa
konkurrerende platforme.
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er afhaengige af salg via markedspladsen (ikke har reelle
alternativer). Dette geelder bade for konkurrencen mellem
de virksomheder, der salger pa platformen, men i nogle
tilfeelde ogsd konkurrencen mellem virksomhederne og
markedspladsudbyderen, idet visse udbydere - udover at
drive markedspladsen - ogsa salger varer eller tjenester

i eget navn via markedspladsen.® Endelig kan regler og
vilkar ogsa pavirke konkurrencen mellem forskellige online
markedspladser.

Udbydere af online markedspladser har ligesom andre
virksomheder et ansvar for at sikre, at de overholder kon-
kurrencereglerne’ og, hvis markedspladsen er udpeget som
"gatekeeper”, ogsa reglerne i Digital Markets Act (DMA)?,

jf. Boks 2. Det geelder for eksempel for markedspladserne
Amazon Marketplace, Apple App Store samt Google Play
Store, jf. Figur 2. Derudover skal udbydere af online mar-
kedspladser efterleve reglerne i Platform-to-Business-for-
ordningen (P2B)° samt Digital Services Act (DSA).*°

Boks 2. Digital Markets Act kort fortalt

For at disse regler skal fungere effektivt, er det vigtigt, at
virksomheder kender deres rettigheder. Jo bedre kendskab
virksomhederne har til reglerne, desto stgrre er sandsynlig-
heden for, at de vil observere eventuelle brud pa reglerne,
papege det over for platformen og eventuelt klage til rele-
vante myndigheder.

6 Fx star Amazon selv for ca. 40 pct. af det samlede salg af produkter pa Ama-
zon Marketplace, jf. https://sell.amazon.com/blog/amazon-stats.

7 Konkurrenceloven indeholder to centrale forbud: Et forbud mod konkurrence-
begraensende aftaler mellem virksomheder (§ 6), og et forbud mod at virksom-
heder misbruger deres dominerende stilling (§ 11). Laes mere om reglerne og
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens rolle i handhaevelsen her: https:/kfst.dk/
konkurrenceforhold/regler/love-og-bekendtgoerelser

8 Forordning EU/2022/1925.

9 Jf. Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2026, Danske virksomheders erfaringer
med P2B-reglerne.

10 Forordning EU/2022/2065.

84 pct. af virksomheder, der salger via online markedsplad-
ser, og som tager stilling til spgrgsmalet, svarer, at de kender
til konkurrencereglerne i stgrre eller mindre grad. For DMA
er andelen noget lavere, omkring 53 pct.

Virksomheder med over 100 ansatte har et hgjere kendskab
til bade konkurrencereglerne og DMA, sammenlignet med
virksomheder med 0-9 ansatte. Det indebaerer, at mindre
virksomheder kan have svaerere ved at identificere poten-
tielt problematisk adfeerd fra platformene, eller udnytte de
muligheder for beskyttelse, som reglerne giver.

3.1. Ngdvendigheden af at vaere til stede pa en bestemt
online markedsplads

Den hyppigste udfordring for danske virksomheder, der
seelger via online markedspladser, er oplevelsen af, at det

i hgj eller nogen grad er ngdvendigt at veere til stede pa en
specifik platform (63 pct.). Oplevelsen af ngdvendighed
varierer afhaengigt af virksomhedens stgrrelse og branche,
jf. Figur 5.

Figur 5. Oplever I, at det er ngdvendigt for jeres forret-
ning, at veere til stede pa en bestemt markedsplads?

80%
70% W | hgjgrad M Nej

60% M Inogengrad M Ved ikke
50%
40%

30%

20%

10%

0%

Hotel Handel Media ICT
Antal ansatte Branche

Alle 0 1 2-4 510 10-99 100+

Note: n=506 virksomheder.
Q: Enkelt svar spgrgsmal.
Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse, 2024.

Detersaledes seerligt de mindre virksomheder, som oplever,
at det i hgj grad er ngdvendigt at veere til stede pa den han-
delsplatform, de bruger.

Oplevelsen af at det er ngdvendigt at veere til stede, er
seerligt udtalt inden for hotelbranchen. Her er det ca. tre

ud af fire hoteller, der angiver, at de i hgj grad er ngdt til at
veere til stede pad en bestemt markedsplads (Booking.com er
den hyppigst brugte markedsplads blandt danske hoteller).
Ogsa i mediebranchen oplever mange virksomheder (knap
to ud af tre) at det i hgj grad er ngdvendigt at veere til stede
pa bestemte markedspladser (de mest brugte er Apple App
Store og Google Play Store).


https://kfst.dk/konkurrenceforhold/regler/love-og-bekendtgoerelser
https://kfst.dk/konkurrenceforhold/regler/love-og-bekendtgoerelser
https://kfst.dk/publikationer/kfst/2026/20260225-danske-virksomheders-erfaringer-med-p2b-reglerne
https://kfst.dk/publikationer/kfst/2026/20260225-danske-virksomheders-erfaringer-med-p2b-reglerne
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Virksomheder inden for handelsbranchen gav mere varie-
rede svar. Knap 30 pct. oplevede hgj grad af ngdvendighed,
mens godt 30 pct. svarede at de ikke oplever at det er ngd-
vendigt at veere til stede. Det peger p3, at disse virksomheder
i hgjere grad end hotellerne kan na kunder gennem alter-
native salgskanaler sdsom fysiske butikker eller direkte salg
via deres egne hjemmesider.

Resultaterne fra undersggelsen peger saledes p4, at visse
grupper af danske virksomheder (fx de mindste virksomhe-
der, samt iseer virksomheder i hotel- og mediebrancherne)
oplever en form for gkonomisk afheengighed af en markeds-
plads.

Nar en virksomhed befinder sig i en gkonomisk afthaengig-
hedsposition, opstar der en ubalance i forhandlingsposi-
tionen, hvilket kan ggre det lettere for markedspladsen at
palegge virksomhederne vilkar, som ikke ville opstd under
normale konkurrenceforhold. I de fglgende afsnit analyseres
nogle konkrete typer af vilkar, der kan vaere problematiske
for enkelte virksomheder og for konkurrencen samlet set.

3.2. Selvbegunstigelse

Knap en tredjedel af virksomhederne oplever, at markeds-
pladsudbyderne pa flere mader giver fordele til deres egne
produkter eller tjenester, sdkaldt selvbegunstigelse, jf. Figur
6. En praksis kan fx veere, at markedspladsens egne pro-
dukter rangeres hgjere i sggeresultaterne.'! Da brugerne er
mere tilbgjelige til at klikke pa de gverste resultater,'? giver
det platformens egne tilbud en fordel i forhold til virksom-
hedernes tilbud.

Figur 6. Hvordan favoriserer markedspladsen sine egne
produkter/services?

Rangere egne produkter hgjere i

64%
sggeresultaterne

Vi skal betale ekstra for hgj
rangering, det skal de ikke

Markedsfarer primaert sine egne
produkter

Bruger data om vores kunders
adfeerd til at konkurrere med os

Andet

Ved ikke

Note: n=146 virksomheder.
Q: Flere svar muligt.
Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse, 2024.

11 Problemet forvaerres af, at rangordningskriterier pa markedspladser ofte ikke er
gennemsigtige, hvilket skaber udfordringer for danske virksomheder. Krav om
gennemsigtighed er fastlagt i EU’s Platform-to-Business (P2B)-forordning og
omtales i styrelsens artikel Danske virksomheders erfaringer med P2B-reglerne
(2026).

12 Se f.eks Rock R., Strauss J., O'Reilly T., and Mazzucato M., Behind the Clicks:
Can Amazon allocate user attention as it pleases?, Information Economics and
Policy, 69.

Set fra et konkurrencemeessigt perspektiv kan selvbegun-
stigelse give anledning til veesentlige bekymringer, fordi

det giver en platform, der spiller en dobbeltrolle som bade
markedspladsudbyder og markedsdeltager, mulighed for at
lede kunderne hen til sine egne produkter pa en uretferdig
made, dvs. selv om deres tilbud ikke er det bedste. Det kan
skeevvride konkurrencen til skade for bade virksomhederne
og i sidste ende forbrugerne. For forbrugerne kan det fgre til
hgjere priser, feerre valgmuligheder og/eller ringere kvalitet.

Ifglge konkurrencereglerne kan denne adfeerd veere ulovlig,
hvis platformen konkurrenceretligt har en dominerende
position i markedet. I dette tilfeelde vil der kunne veere tale
om misbrug af dominerende stilling, som er i strid med §11
i konkurrenceloven og artikel 102 TEUFE."® Etillustrativt
eksempel er Google Shopping-sagen fra 2017, hvor Europa-
Kommissionen fandt, at Google misbrugte sin dominerende
stilling ved systematisk at rangere sin egen prissammenlig-
ningstjeneste (Google Shopping) gverst i sggeresultaterne,
mens konkurrerende prissammenligningstjenester blev
placeret leengere ned pa siden.

Selvbegunstigelse er efterfglgende blevet direkte reguleret
i medfgr af DMA (artikel 6(5)), der forbyder gatekeepers
at give deres egne produkter fortrinsret i rangeringen og
kraever, at rangordning sker pa en gennemsigtig, fair og
ikke-diskriminerende made.

3.3. Begraenset frihed til selv at fastszette priser

Hver fjerde af de adspurgte virksomheder (25 pct.) oplever,
at udbyderen af markedspladsen begranser deres mulighe-
der for selv at fastsaette deres priser, bade pa selve markeds-
pladsen men ogsa i andre salgskanaler (fx virksomhedens
egen hjemmeside).

Denne udfordring er isaer udbredt i hotelbranchen, hvor 70
pct. oplever sddanne begransninger. Knap tre ud af fire af
disse hoteller svarer, at de ikke ma tilbyde lavere priser pa
andre salgskanaler, end dem der fremgar pa markedsplad-
sen. Det omfatter bade deres egen hjemmeside og andre
online markedspladser.'®

Denne form for begreensning kaldes en prisparitetsklausul
eller “most-favoured-nation”-klausul (MFN), jf. Boks 3.

13 Artikel 102 TEUF er EU-udgaven af konkurrencelovens § 11. Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsen kan handhaeve artikel 102 TEUF parallelt med § 11, nar
adfeerden vurderes at have virkninger for samhandelen mellem medlemssta-
terne. Dette betyder, at sagen potentielt pavirker de graenseoverskridende
gkonomiske aktiviteter og markedsstrukturen i det indre marked.

14 Cf. sag AT.39740 — Google Search (Shopping), stadfaestet i september 2024
af EU-Domstolen (sag C-48/22 P, Google og Alphabet mod Kommissionen
(Google Shopping)).

15 Lidt over 60 pct. svarede at markedspladsudbyderen begraenser muligheden
for selv at saette priserne pa selve markedspladsen.
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Boks 3. “Most-favoured-nation”-klausul (MFN)

Siden 2010 har flere nationale konkurrencemyndigheder,
herunder Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, undersggt
brugen af MFN-klausuler i hotelbranchen. I Tyskland for-
bgd Bundeskartellamt de brede prisklausuler hos HRS i
2013 og fandt efterfglgende i 2015, at Booking.com’s smalle
MFN-klausuler ogsa var konkurrencebegraensende.'” Andre
konkurrencemyndigheder, blandt andet i Frankrig, Italien
og Sverige, accepterede i 2015 i stedet tilsagn fra Booking.
com om kun at benytte smalle paritetsklausuler i hele
E@S-omradet.!® Nyere retspraksis fra EU-Domstolen preeci-
serer, at bade brede og smalle prisklausuler kan udggre en
ulovlig konkurrencebegraensning i henhold til artikel 101
TEUE"

Brede og smalle MFN-klausuler er desuden helt forbudt

i tilfeelde, hvor platformen er udpeget som gatekeeper i
henhold til DMA, sasom Booking.com har vaeret siden maj
2024. Artikel 5(3) i DMA fastsldr, at virksomheder, der szel-
ger via gatekeeper-platforme, frit kan fastseette deres priser
pa tveers af alle salgskanaler. Denne bestemmelse forventes
derfor at begraense anvendelsen af MFN-klausuler betyde-
ligt i de tilfeelde, hvor der er tale om en udpeget gatekeeper.

16 Bunderskartellmat, afgerelse B9-66/10 af 20. december 2013 — HRS.
17 Bundeskartellamt, afgerelse B 9-121/13 af 22. december 2015 - Booking.com.

18 Autorité de la concurrence, afggrelse 15-D-06 af 21. april 2015 — Booking.com,
Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato (AGCM), afggrelse 1779
af 21. april 2015 — Booking.com og Konkurranseverket, afgerelse 596/2013
af 15. april 2015 — Booking.com. Mellem 2015 og 2018 indfgrte Frankrig,
@strig, Belgien og Italien dog lovgivning, der forbyder bade brede og smalle
prisklausuler i hotelbranchen.

19 Cf. dommen i sag C-264/23, Booking.com og Booking.com (Deutschland).
EU-Domstolen praeciserede, at hverken brede eller smalle prisklausuler brugt af
online bookingplatforme automatisk kan betragtes som sakaldte “accessoriske
begraensninger” under EU’s konkurrenceregler. Det betyder, at de ikke auto-
matisk er undtaget fra konkurrencepravelse med henvisning til, at de skulle
vaere ngdvendige for platformens forretning. Selvom platforme ofte henviser
til risikoen for “free riding”, hvor et hotel bruger platformen til at tiltraekke
kunder, men derefter tilbyder lavere priser andre steder, fastslog Domstolen, at
sadanne argumenter ikke i sig selv retfaerdigger restriktionerne, som i stedet
skal vurderes individuelt efter artikel 101 TEUF. Smalle MFN-klausuler kan dog
stadig vaere omfattet af fritagelsen efter gruppefritagelsen for vertikale aftaler
(Kommissionens forordning (EU) 2022/720).

3.4. Adgang til kunde- og salgsdata

Styrelsens undersggelse viser, at 25 pct. af virksomhederne
oplever begreenset adgang til data om kunders kgb af deres
produkter pd markedspladsen, forstaet bredt som adgang
til bade transaktionsdata og andre relevante oplysninger
om salget og kundernes kgbsadfeerd.

Manglende adgang til disse data har konkrete konsekvenser
for virksomhederne. 61 pct. af respondenterne i undersg-
gelsen angiver, at det ggr markedsfgring vanskeligere, og
over halvdelen oplever, at det begraenser deres forstaelse af
kundesegmenter. Derudover peger 40 pct. pa, at dethaemmer
udviklingen af nye produkter eller tjenester, mens 30 pct.
mener, at det ggr det sveerere at fastszette de rette priser.
Dataadgang er saledes central for virksomhedernes mulig-
heder for at udvikle deres forretning, ligesom begraenset
dataadgang kan svaekke konkurrencen og bremse innovation
til skade for forbrugerne.

Dataadgang er direkte reguleret i DMA Artikel 6(10), som
kreaever, at gatekeepers giver virksomheder gratis adgang til
data, der genereres gennem interaktioner med deres egne
kunder pa markedspladsen. Forpligtelsen geelder bade for
markedspladser som fx Amazon Marketplace og Booking.
com, men ogsa app-butikker som fx Apple App Store og
Google Play, som skal stille data til radighed, sa de kan
anvendes effektivt af virksomhederne.

Der er ogsa eksempler p3, at en markedsplads, der szlger
egne produkter pa markedspladsen, benytter data fra kon-
kurrerende sezlgere, herunder data om kundernes inter-
aktioner med konkurrenternes produkter, til at styrke sine
egne tilbud. Dette kan forvride konkurrencen og ggre det
sveaerere for andre salgere at konkurrere pa lige vilkar.

EU-Kommissionens afggrelse fra 2022 om Amazon Market-
place tog specifikt stilling til platformudbyderens brug af
ikke-offentlige data fra andre seelgere i forbindelse med
dens eget konkurrerende salg af produkter pa platformen.?
[ denne sag accepterede Kommissionen blandt andet
Amazons tilsagn om ikke at bruge ikke-offentlige data ved-
rgrende eller afledt af de selvstaendige seelgeres aktiviteter
pa markedspladsen til fordel for sin egen detailforretning.

Denne udfordring for konkurrencen er nu ogsa adresseret

i DMA. Artikel 6(2) i DMA forbyder sdledes gatekeepere at
benytte konkurrerende salgeres data til at konkurrere med
dem. Dette forbud omfatter fx data om klik, sggninger og
visninger.?!

20 Cf sag AT.40462 — Amazon Marketplace.

21 Danske virksomheders oplevelse af den slags adfeerd er dog ikke undersegt i
denne analyse, ikke mindst fordi virksomhederne typisk vil have meget svaert
ved at identificere at det sker.
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3.5 Barrierer i app-butikker

Det er hovedsageligt virksomheder indenfor IT- og medie-
branchen, der tilbyder en applikation via en app-butik.
Mange af disse virksomheder rapporterer om, at de har
betydelige udfordringer herved. Udfordringerne omfatter
uklare eller lange godkendelsesprocesser i app-butikker ved
udvikling eller opdatering af apps. De omfatter endvidere
begraensninger i muligheden for at kommunikere med bru-
gere udenom appen, hvilket kan forhindre virksomhederiat
informere deres kunder om tilbud eller alternative betalings-
muligheder. Yderligere, omfatter udfordringer restriktioner
pa app-distribution samt krav om at kgb udelukkende ma
ske gennem appen fremfor andre salgskanaler, sdsom virk-
somhedens egen hjemmeside, jf. Figur 7.

Figur 7. Oplever jeres virksomhed fglgende?

M Ja,ihgjgrad ™ Nej M Ja inogengrad M Ved ikke

20%

Uklare eller langsomme Begraensede
godkendelsesprocesser  muligheder for
fra app stores at linke ud

Brugere tvunget
til at downloade

Brugere tvunget
til at foretage
via appbutikken keb i appen

Note: n=92 virksomheder.
Q: Enkelt svar spgrgsmal
Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse, 2024.

Denne form for adfeerd kan veere udtryk for misbrug af
dominerende stilling. Et eksempel pa dette er Apple Music
streaming-sagen,?” hvor Europa-Kommissionen fandt, at
Apple havde misbrugt Apple App Stores dominerende stilling
ved at forhindre app-udviklere inden for musikstreaming
(fx Spotify) i at informere deres brugere om alternative og
billigere musikabonnementer uden for appen (sdkaldte
‘anti-steering’-bestemmelser).

DMA supplerer konkurrencereglerne ved at indfgre forplig-
telser, der skal reducere gatekeepers’ kontrol over mobile
gkosystemer og digital distribution. I henhold til DMA far
app-udviklere stgrre frihed til at kommunikere direkte med
brugere gennem de kanaler, de foretraekker, og adgangen

til app-butikker ma ikke laengere vaere betinget af accept af
restriktive kommercielle vilkar.2

4. Overordnet opfattelse af online markedspladser

Ud over de konkrete erfaringer, der er analyseret i de forrige
afsnit, giver undersggelsen indblik i danske virksomheders
samlede opfattelse af online markedspladser, jf. Figur 8.

22 Cf. sag AT.40437 — Apple App Store practices (Music streaming).
23 Se f.eks. artikel 6(12), artikel 5(4), artikel 5(6) og artikel 6(4) i DMA.

Figur 8. Hvordan oplever I samlet set online markeds-
pladser?

Seelgere Ikke-szelgere
2%
B Som en mulighed B Som en mulighed
W Som et ngdvendigt W Som et ngdvendigt
onde onde
W Som en trussel W Som en trussel
B Ved ikke W Ved ikke

Note: n=506 virksomheder og 1667 virksomheder.
Q: Enkelt svar spgrgsmal.
Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse, 2024.

Blandt virksomheder, der salger via digitale platforme, ses
online markedspladser generelt som en mulighed (66 pct.)
og meget fa ser dem som en trussel (2 pct.). Seerligt i bran-
cher som finans og forsikring, IT og medier er der en positiv
opfattelse. Til sammenligning, og pa trods af konkrete forde-
le sdsom gget omsaetning, adgang til nye kundesegmenter
og gget synlighed, ser kun en tredjedel af hotellerne plat-
forme som en mulighed, mens to tredjedele betragter dem
som et ngdvendigt onde.

Derudover rapporterer 65 pct. af de adspurgte virksom-
heder, at salg via platforme har haft en positiv eller meget
positiv effekt pa deres samlede forretning. Dette geelder
iseer for mediebranchen og hoteller.?*

For stgrstedelen af de virksomheder, der ikke szlger via
online markedspladser, er opfattelsen generelt mere neutral,
og andelen, der ser markedspladser som en trussel, er ogsa
ret lav for de fleste brancher. Det geelder dog ikke online
detailhandel med fysiske varer, hvor 31 pct. opfatter
markedspladser som en trussel.

Undersggelsen har ogsa set naermere p4, hvorfor virksom-
heder veelger ikke at szelge deres produkter via online
markedspladser. Besvarelserne tyder p3, at valget ofte er
motiveret af kommercielle og forretningsstrategiske hensyn,
jf. Figur 9.

24 Det er muligt at pavise en svag, men tydelig positiv korrelation (0,32) mellem
respondenter, der har svaret, at de ser online markedspladser som en mulig-
hed, og at de oplever, at salg via online markedspladser har pavirket deres
samlede forretning positivt eller meget positivt. At den positive korrelation er
svag, indikerer dog samtidig, at der er en betydelig andel respondenter, der
for eksempel ser salg via online platforme som en mulighed, selv hvis det ikke
pavirker deres forretning positivt, eller for eksempel oplever, at de pavirker
deres forretning positivt, selv hvis de ser salg via online markedspladser som et
nedvendigt onde.
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Figur 9. Begrundelser for virksomheder til ikke at saelge
via online markedspladser

For lav omsaetning pa markedspladsen
For hgje omkostninger og gebyrer
Andet

Hard konkurrence pa markedspladsen

Manglende kontrol over kundeoplevelsen

Har tidligere solgt pa

Uretfeerdige vilkar og betingelser onlinemarkedspladser

W Har aldrig solgt pa

Darligt samarbejde med markedspladsen onlinemarkedspladser

Darligt for vores brand

Ved ikke

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Note: n=134 virksomheder der tidligere har solgt pd online markedspladser,
1533 virksomheder der aldrig har solgt pa online markedspladser.

Q: Hvorfor seelger I ikke leengere /har I aldrig solgt] pa online markedspladser?
Kilde: Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgeskemaundersggelse, 2024.

Blandt de 6 pct. af de virksomheder, der tidligere har solgt
via online markedspladser, men senere er stoppet, nevnes
lav omsaetning (42 pct.) og hgje omkostninger og gebyrer
(38 pct.) som de hyppigste begrundelser. Disse besvarelser
peger p3, at de gkonomiske fordele ved salg via online
markedspladser for nogle virksomheder ikke altid opvejer
de tilknyttede omkostninger, sdisom kommissioner og
gebyrer. I mediebranchen er lav omsaetning hovedarsagen
for 63 pct., mens hard konkurrence pa markedspladsen
iseer fylder for virksomheder i handelsbranchen (22 pct.)
og IT-branchen (19 pct.).?

For de 71 pct. af virksomheder, der aldrig har brugt online
markedspladser, er arsagerne hertil mere forskellige. Mang-
lende kontrol over kundeoplevelsen (12 pct.) og hgje om-
kostninger og gebyrer (11 pct.) er almindelige bekymringer,
mens adgang til data, branding og konkurrencehensyn
naevnes mindre ofte. Den hyppigst angivne arsag (64 pct.)
falder i kategorien "Andet”. Her uddyber langt de fleste, at
deres produkter eller forretningsmodel ganske enkelt

"ikke passer” til salg via online markedspladser.

25 37% angiver "Andet” som grund til at de ikke laengere saelger via onlinemar-
kedspladser. | fritekst har flere af dem angivet strategiske arsager. Enkelte
virksomheder naevner ogsa problemer med at betale moms i hvert land de
seelger til via platformen, for hgje returrater, prisregulering pa markedspladsen
eller at platformen ikke deler kundedata med virksomheden.

5. Konklusion

Undersggelsen viser, at selvom et flertal af de adspurgte
danske virksomheder anvender digitale salgskanaler, er det
kun et mindretal, der benytter online markedspladser, og for
de fleste udggr disse kun en mindre andel af omsatningen.
Anvendelsen varierer dog pa tvaers af brancher. Det er sdle-
des isar hoteller, men ogsa virksomheder indenfor detail-
og engroshandel, som ggr brug af online markedspladser.

De virksomheder, der veelger at szelge via online markeds-
pladser, oplever flere fordele. Markedspladserne giver
adgang til nye kundesegmenter, gget synlighed online og i
mange tilfeelde bedre adgang til internationale markeder.
Disse gevinster kan forklare, hvorfor virksomhederne gerne
vil betale i gennemsnit 15 pct. af salgsomsaetningen for at
bruge markedspladserne til at szelge deres produkter.

Undersggelsen peger dog ogsa pa en raekke udfordringer.
Mange virksomheder oplever, at det er ngdvendigt at vaere
til stede pa bestemte markedspladser, hvilket kan ggre dem
mere sarbare overfor urimelige vilkar og i gvrigt svaekke
deres forhandlingsposition overfor platformen. Der er ogsa
andre udfordringer, fx problemer med online markedsplad-
sers selvbegunstigelse, vilkar om begransninger i prisfast-
seettelsen, utilstraekkelig adgang til kunde- og salgsdata
samt barrierer i app-butikker.

Konkurrencereglerne og anden, nyere regulering som DMA
og P2B-forordningen, har skabt en mere robust ramme, der
gor det muligt for myndighederne at gribe hurtigere og mere
effektivt ind over for potentielt konkurrencebegraensende
eller urimelig adfeerd pa online markedspladser. Det er
derfor vigtigt, at virksomheder har kendskab til reglerne,

sa virksomhederne kan identificere potentielt problematisk
adfeerd pa online markedspladser og ggre brug af de rettig-
heder og beskyttelsesmekanismer, som reglerne giver dem.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen handhzever konkur-
rencereglerne og P2B-forordningen, og har hjemmel til at
hjeelpe Kommissionen med at hdndhaeve DMA pa dansk
grund. Det digitale omrade, herunder platforme, har veret
et hgjt prioriteret omrade de senere ar.



