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1. Innledning

| dette notatet ser vi pa hvordan prissettingsmekanismer virker i elektronisk handel. Med
elektronisk handel tenker vi her pa alle typer handel i elektroniske kanaler. Vi forutsetter
at disse er basert pa ulike typer Internett-standarder. Grensesnittet til de handlende
partene kan vaare nettleser pa en personlig datamaskin eller PDA, eller det kan veae
WML-leser i en WAP-telefon. Forbrukeren trenger altsa ikke befinne seg foran PC-en.
Han kan godt vaae i den fysiske handelskanalen, men vil benytte seg av at det finnes
mulighet for & utfare informasionssak og gjennomfare transaksioner (handel) pa I nternett
(basert pa | P-standarder).

| sin siste oversiktsartikkel angir Brynjolfsson (Smith, Bailey & Brynjolfsson, 1999) fire
problemstillinger knyttet til prisfastsetting i elektroniske markeder. Den farste
problemstillingen er sparsmalet om prisnivaet blir endret. Hypotesen om ekt effisiens
grunnet reduserte sgkekostnader, reduserte menykostnader og endret kostnadsstruktur i
produksionskjeden skulle tilsi redusert prisniva. Den andre problemstillingen er
sparsmalet om vi far endret prisfalsomhet i elektroniske markeder. Isolert sett skulle
reduserte sgkekostnader gi gkt tilgang til prisinformason og dermed gkt prisfalsomhet.
Den tredje problemstillingen relaterer seg til hvordan tilbyderne vil forholde seg i denne
situagionen der forbrukeren far reduserte sgkekostnader. Antakelsen er at ogsa
tilbydernes menykostnader vil reduseres, og at dette vil fere til hyppigere prisskift og
raskere reaksjon fra tilbydernes side pa endringer i forbrukernes prisfglsomhet. Den
fierde problemstillingen bygger ogsa pa antakelsen om reduserte sakekostnader, og tar
opp spersmalet om dette vil fere til redusert prisvariagon i elektronisk handel. Isolert sett
skulle igjen reduserte sgkekostnader tils effisente markeder som konvergerer mot en

enhetlig pris somi et frikonkurransemarked.

Disse problemstillingene blir nd viet stor oppmerksomhet. Det skyldes delvis at de er lite
studert empirisk. Likeledes skyldes det at andre egenskaper ved elektroniske markeder



enn reduserte sgkekostnader etter prisinformasjon kan tenkes & vaare vel sa viktige for
prisfastsetting og effisiens. Eksempler pa det er de nye muligheter som finnes for a
personalisere produkter og tjenester, og nye metoder & basere prisdiskriminering pa.
Disse mulighetene vil delvis motvirke gkt prisfelsomhet og redusert prisvariagon, for a
nevne noen effekter som motvirker effisienshypotesen. | det felgende vil vi behandle de
fire problemstillingene nevnt over. De to ferste problemstillingene sees spesielt fra
forbrukerens side, mens spgrsma om reduserte menykostnader og redusert prisvariagon

behandles spesielt fra tilbydernes side.

2. Redusert prisniva

Det er farst og fremst forbrukerne som antas a fa gkt markedsmakt i elektronisk handel.
Som nevnt er begrunnelsen for dette reduserte sgkekostnader (se ogsa Bakos, 1997).
Dette vil fare til mindre informasjons-asymmetri og at de muligheter som informasjons-
asymmetrien har gitt for tilbydernes profitt begrenses. Redusert prisniva kan ogsa
begrunnes ut fraendringer i tilbydernes kostnadsstruktur. Bade produksons- og
transakgonskostnader blir berart av nettverksgkonomien. | de fleste tilfeller regner man
med kostnadsreduksoner som fglge av nye og mer effektive produksons- og
distribugonsformer. Det vil fare til at tilbydere som fglger en kostnadslederskapsstrategi
vil kunne redusere sine priser, men de konsekvenser dette far for resten av tilbyderne.
Resultatet er lavere prisniva. | samme retning virker ogsa reduserte etableringskostnader i
elektroniske markeder. Reduserte etableringskostnader farer til flere tilbydere og lavere

priser.

Smith, Bailey & Brunjolfsson (1999) refererer tre studier av prisnivai elektronisk handel.
To av disse dokumenterer hayere priser i elektroniske kanaler, mens den tredje
dokumenterer lavere priser. Det er altsaikke enna gjort klare empiriske funn av lavere
prisnivai elektroniske markeder enn tradigonelle.

En forutsetning for lavere priser med de antakelser som er skissert over, er gkt
prisfelsomhet hos forbrukerne. Hvis dette ikke er tilfelle vil reduserte kostnader hos
tilbyderen forelgpig bare bli tatt ut i gkt profitt i elektroniske markeder. Vi diskuterer



mange grunner til at elektroniske markeder ikke nadvendigvis er mer prisfelsommei
neste avsnitt.

Selv om forbrukerne ikke er mer prisfelsomme i elektroniske markeder vil reduserte
sokekostnader 1 seg selv faretil at informason om tilbydere som tidligere ikke var kjent
kommer dem til kjenne. Under forutsetning av at forbrukerne velger dominante tilbydere
vil derfor tilbydere som har lavere priser gitt at alle andre produktegenskaper er like, bli
foretrukket. Det er dette som vil gi den isolerte prisnivaeffekten av reduserte
sekekostnader. Enkelte studier tyder imidlertid pa at forbrukerne ikkei sterre grad velger
dominante tilbydere i elektroniske kanaler (Haubl & Triffts, 2000; Pedersen, 1999). Dette
gjelder ogsa selv om de utnytter programvareagenter for pris- og produktsammenliknin-
ger. En &rsak kan vaare at mediet er lite modent, og at treghet i forbrukernes tendenstil a
velge nytt forelgpig gjar at denne effekten av reduserte sgkekostnader ikke kan
observeres fullt ut. Eksempler pa arsakene til denne typen treghet kan veare kundelojalitet
og store byttekostnader. Det kan ogsa tenkes at effekten farst vil komme i markeder for
svaat standardiserte produkter. For sike varer antas prisfelsomheten & vaare hgy fordi de
avrige produktegenskapene er svaat standardiserte. Derfor er ogsa kundelojaliteten til
tilbydere av dike varer lav. En dik forskjell i prisfalsomhet kan forklare mangelen pa
konsistens i de empiriske studiene nevnt over. En ny studie av Brynjolfsson og Smith
(1999) tyder nemlig pa at det er lavere prisnivai elektroniske markeder for standardiserte
produkter som bgker og CD-er.

Pa tilbudssiden kan det ogsa vaae tregheter som felge av investeringer i teknologi. Det er
rimelig Aanta at det har blitt investert i systemer som gjer det mulig a dra nytte av
kostnadseffektene i elektroniske verdikjeder, og at disse kostnadseffektene farst vil bli

tatt ut ndr infrastrukturen er pa plass. Det kan vaare en grunn til at tilbydere med en
kostnadslederstrategi forelgpig ikke har kunnet realisere sine kostnadsfordeler. | safall er
det rimelig danta at vi vil kunne observere en prisnivaendring i de markeder der
investeringene er pagatt lengst, og der det i starst grad er tilrettelagt en infrastruktur for &
ta ut disse fordelene. Eksempler pa det er i markeder der den underliggende verdikjeden
endres mye som fglge av nettverksgkonomien, og der transakgons- og



distribugonskostnadene er svaat forskjellige i elektroniske og tradigonelle kanaler. To
eksempler pa dette vil kunne vagre i musikkproduksjon (bl.a. grunnet CD-produksion og
MP3-distribugon) og i produkgon av finansielle tjenester (bl.a. fordi fysisk
distribugonsnett er ungdvendig for nettbanker).

3. Okt prisf@lsomhet

Antakelsen om reduserte sakekostnader leder lett til pastander om gkt prisfeisomhet. En
annen begrunnelse for gkt prisfalsomhet er reduserte byttekostnader. Begge disse
kostnadene antas & vaare lavere i elektronisk handel.

Sokekostnadseffekter

Imidlertid har flere (eks. Lynch & Ariely, 2000) papekt at reduserte sgkekostnader ogsa
kan gjelde sakekostnader ved andre produktegenskaper enn pris. Hvis disse
sgkekostnadene gar ned tilsier det isolert sett redusert prisfelsomhet. Hvordan de to
typene sgkekostnader opptrer samlet og gir virkninger for prisfelsomheten er bare i
begrenset grad studert. Lynch & Ariely (2000) finner for eksempel at hvis bare
prisinformasion foreligger sa gker prisfalsomheten, men hvis informasjon om flere
produktegenskaper gjares tilgjengelig, sa reduseres prisfalsomheten. Det er et klart behov
for & studere disse forholdene nearmere empirisk far man kan konkludere sikkert om gkt
eller redusert prisfalsomhet. Det er ogsa sannsynlig at endringer i prisfelsomhet vil veare
produktavhengig. Det er rimelig & anta at man vi finne den sterste forskjellen i
prisfelsomhet mellom elektroniske og tradigonelle markeder for standardiserte varer.

En annen arsak til redusert prisfalsomhet kan veare at informasjonsmangfoldet pa
Internett gjar det vanskeligere for enkelte forbrukere & orientere seg. Det er ogsa mange
produktegenskaper som ikke sa lett kan beskrives i denne typen medium. En effekt av
dette vil kunne vaare at forbrukerne statter seg til etablert kunnskap og informagon eller
holder seg til velkjente varemerker. Slike varemerker kan vaare bade varemerker som er
etablert i de elektroniske kanalsene (eks. SOL) eller tradigonelle varemerker. Effekten av
disse orienteringsproblemene kan reduseres ved bruk av produktsammenlikningsagenter



og nye midler for framstilling av produktegenskaper. Vi finner eksempler pa
integragoner av begge disse funkgonene f. eks. i agenttjenestene til selskapet
Frictionless.com'. Avhengig av hva slags produkt man vurderer kan effektene av denne
typen verktay bade bli gkt og redusert prisfelsomhet. Et annet eksempel pa hvordan
sekekostnadene ved informasion om andre egenskaper enn pris kan reduseres i
elektroniske markeder er ved bruk av sdkalte " community” -tjenester og
anbefalingssystemer. Disse vil feretil at man uten a eksplisitt angi produktegenskapene,
kan fa bedre produktinformasion ved a stette seg til anbefalinger fra personer som
tidligere har satt pris pa samme type produkter som en selv. Dette er en effektiv mate a
utnytte produktinformasion pa som gir meget lave sakekostnader. Det er ogsa rimelig &
anta at denne typen tjenester vil redusere prisfglsomheten. Vi kjenner forelgpig ikke til
studier av effekten av denne typen systemer pa prisfalsomhet.

Byttekostnadseffekter

En vanlig pastand man steter pa er at pa Internett er konkurrenten bare ” et klikk unna’,
0g at dette reduserer byttekostnadene i elektroniske markeder. De byttekostnadene som
relaterer seg til fysiske avstandsforskjeller er dpenbart mindre. Imidlertid er det andre
transaksjonskostnader i elektroniske markeder som kan pavirke byttekostnadene. Et
eksempel padet er kundeinformasjon som er nadvendig for a gijennomfere transaksjoner.
| den nettbutikken man vanligvis bruker er dik informasion registrert og det er lett a
foreta transaksjonen. Et skift vil fare til at denne informagonen matilfgres pa nytt. Det
samme gjelder kundeinformasjon som brukes for & personalisere grensesnitt og tilbud fra
nettbutikken. Dette representerer nye byttekostnader som ikke finnesi den tradigonelle
kanalen. Det er under utvikling standarder for utveksling av denne typen informasgon
som vil gjare skift av nettbutikk enklere og byttekostnadene lavere (Hendey, Metral,
Shardanand, Converse & Myers, 1997). | Norge har det vaat uttrykt offentlig skepsis mot
denne typen informagjonsutvekdling, spesielt i regi av Datatilsynet. Det kan bidra til at
byttekostnadene ved norske nettbutikker vil vaare starre enn ved utenlandske. | den grad
dik skepsis begrunnes ut fra personvernhensyn vil de gkte byttekostnadene bli en kostnad

! Se http://www.frictionless.com eller en anvendelse av deres applikasjon p& http://shop.lycos.con.



ved personvernhensynet. Mye tyder pa at vi vil finne mange slike ” personvernkostnader”
i elektroniske markeder.

En annen grunn til at byttekostnadene i elektroniske markeder kan veae starreenn i
fysiske er at muligheten for a utvikle avanserte lojditetsprogrammer er mye starre. Alle
de programmene vi kjenner fra tradigonelle markeder kan lett overferes til elektroniske
kanaler fordi al informagon om transakgonene lett kan nyttes til den enkelte forbruker
uten bruk av fordelskort. Ut over dette gir nettverket muligheter for andre
lojalitetsprogrammer. Et eksempel pa det er prosentinntektssystemer ved anbefaling. Det
kan gjegres ved at en forbruker eller eler av et nettsted (for eksempel en
informasjonstjenesteleverandar) kan fa prosentinntekter fra salg formidlet gjennom
dennes anbefaling. Dette er allerede tatt i bruk hos Amazom.con?. Utnyttelsen av denne
typen lojalitetssystemer minner om systemer som brukes for ” pyramidesalg”
(nettverksmarkedsfaring), noe som gir store byttekostnader. Et annet eksempel er
fordelsprogrammer som knytter seg til mer enn transaksjonshistorie. Basert pa kunnskap
om atferd pa nettstedet, " klikkestram”, kan ogsa fordeler ha blitt oppnadd og man kan ha
fatt personalisert bade grensesnitt og tilbud. Et eksempel pa dette kan vaare at man har
deltatt i sparreundersakelser eller vervekampanjer pa nettet som ogsa kan gi fordeler i et
lojalitetsprogram. Mulighetene er mange, og de bidrar alle til & gke byttekostnadene. Det
er ogsa mye som tyder pa at tilbydernei det elektroniske markedet utnytter disse
mulighetene, og det gjer prisfelsomheten lavere (Shapiro & Varian, 1999).

4. Reduserte menykostnader og endret prigusteringstakt

Normalt antar man at menykostnader er kostnadene forbundet med & kunngjere og
giennomfare en prisendring. Slike kostnader medfarer en treghet i tradigonelle markeder.
Eksempel pa dike tregheter er mangel pa prisustering som felge av marginale endringer

i tilbud og ettersparsel. Det antas at denne typen kostnader er mindre i elektroniske
markeder. Grunnen til det er at en prisendring i en nettbutikk gjeres ett sted i en sentral
database og at ikke andre menykostnader palgper. Hvis menykostnadene er lavere vil

2 Se Shapiro & Vairan (1999) for en beskrivelse av Amazon.com's “ Associate Program”.



tilbyderne gjare hyppigere prisendringer i elektroniske markeder. Disse prisendringene
vil ogsa vaere mindre fordi mindre treghet gjer at ogsa sma endringer i tilbud og
ettersparsel felges opp med sma prigusteringer.

Disse antakelsene er ogsa studert empirisk og funnene synes entydig a stette antakelsen
om lavere menykostnader. Det er imidlertid ogsa gjort studier av hvordan prigjusteringen
kan overlatestil agenter som opptrer pa vegne av tilbyderne — " skalte pricebots’. | en
simuleringsstudie der forbrukerne opptradte svaart prissensitivt ved hjelp av
produktsammenlikningsagenter (" shopbots’) viste Greenwald, Kephart & Tesauro (1999)
at tilbyderne kan generere profitt ved hjelp av automatiserte prigusteringsagenter

(" pricebots’) som overvaker forbrukernes reakgoner pa sma prigusteringer. Til tross for
at disse resultatene er eksperimentelle er det altsd mye som tyder pa at det ogsa vil vaare
profittmuligheter knyttet til lavere menykostnader. Spesielt altsa for tilbydere som kan
utnytte informasjon om forbrukernes reaksjon pa egne og andre tilbyderes marginale
prisforandringer. Nar prisstrategien avhenger av andre tilbyderes prissetting brukes ofte
betegnelsen ” price matching” om strategien. Implementering av dike strategier vil veare
enklerei elektroniske markeder og kan altsa redliseres ved hjelp av " pricebots’. |
elektroniske markeder er informasion om forbrukeres reakson pa egne og andre
tilbyderes prisendringer lett tilgjengelig, og kan gjerestil gjenstand for automatiserte og

0gsa personaliserte reaksjoner pa marginale prisendringer.

En annen side ved lave menykostnader i elektroniske markeder er prisen ogsa kan
justeres individuelt. En side av dette er personaliserte priser som et middel for
prisdiskriminering. Dette tar vi opp i sekgonen under. En annen side av det er at det kan
gjares prisendringer umiddelbart basert pa individuelle forbrukeres reaksioner. Dette gjar
prissettingen mer lik det den er i en forhandlingssituagon. En variant av dette er at
prigusteringer foretas pa basis av informagon om forbrukerreaksjoner. Smith, Bailey &
Brynjolfsson (1999) gir et illustrerende eksempel pa dette. Books.com sier de uansett vil
vage hilligst av de tre store bokhandlerne pa Internett. Nar man finner en bok vises en
knapp ved siden av prisen der man kan foreta prissammenlikning med Barnes & Noble
og Amazon.com. | mange tilfeller er ikke prisen hos Books.com den laveste, men den



settes til den laveste hvis forbrukeren foretar prissammenlikning. Her er altsa
menykostnadene sa lave at prisendringer kan foretas umiddelbart basert pa et signal om
hvor prisfelsom den enkelte forbruker er. Pa den méten kan Books.com drive
personalisert prisdiskriminering. Igjen er dette et eksempel pa hvordan de lave
menykostnadene brukes til & skape profitt, i dette tilfellet ved hjelp av personalisert
prisdiskriminering. Det er m.a.0. ikke entydig dik at lave menykostnader gir lavere priser
for ale forbrukere.

5.Prisspredning og prisdiskriminering

En hovedarsak til at prisspredning kan observeresi tradisonelle markeder antas & vagre
hoye sgkekostnader eller imperfekt prisinformasion av andre arsaker. Nar man antar at
elektroniske markeder har lavere sgkekostnader og vil neame seg markeder med " perfekt
konkurranse”, skulle det tilsi at prisene blir mer enhetlige i disse markedene. Det betyr
mindre prisspredning grunnet sgkekostader og imperfekt informagion. Prisdiskriminering
er ogsa en arsak til at prisspredning kan observeresi heterogene markeder. Med bedre
verkteay for produktsammenlikning vil i det minste ikke-dominante produkter bli valgt
bort i elektroniske markeder, noe som ogsa skulle tilsi mer standardisering og mindre
prisspredning som felge av prisdiskriminering basert pa informasjons-asymmetri. Vi
drefter her farst prisspredning med utgangspunkt i reduserte sekekostnader og deretter
prisdiskriminering

Sokekostnadseffekter

Smith, Bailey & Brynjolfsson (1999) referer tre studier av prisspreding i elektroniske
markeder. Ingen av disse studiene gir stette til antakelsen om at prisspredningen er vaae
lavere i elektroniske markeder. Det er mange grunner til dette. Vi drefter her de grunnene
som relaterer seg til sgkekostnader og imperfekt informason. Grunner som relaterer seg
til bevisst prisdiskriminering og markedenes heterogenitet dreftes under.

En viktig grunn til imperfekgon i tradigonelle markeder er geografisk avstand. Noe av
denne effekten reduseresi elektroniske markeder, men fysiske produkter ma fortsatt



leveres gjennom et distribugonsapparat. Det vil derfor fortsatt vaare noe prisspredning
basert pa geografi. Det er ogsa forhold knyttet til treghet i adopgonen av den elektroniske
kanalen som gjer at informasonsimperfekgon fortsatt vil vage til stede. Det kan skyldes
flere ting. En er mangel patillit til elektroniske handelskanaler og engstelse for forsvarlig
sikkerhet. Det vil kunne fare til prisspredning basert pa deltakelse i garantiordninger for
sikkerhet eller i at nettbutikker med alerede etablerte varemerker kan opprettholde de
samme prisdifferanser som de gjer i tradisonelle markeder. Det er ogsa spekulert over at
visse produktegenskaper vanskelig kan presenteresi det elektroniske markedet pa samme
mate som i det fysiske. Derfor vil fortsatt prisspredning kunne forekomme som falge av
denne typen imperfeksion. Forbrukeren vil antakelig da ogsa stette seg til allerede
etablerte varemerker og samme type informagonskilder som brukes for
produktevalueringer i de tradigonelle markedene. Videre vil det fortsatt vage dik at i den
grad sgkekostnadene reduseres og avdekker reelle produktforskjeller i det elektroniske
markedet vil dette fortsatt danne grunnlag for prisspredning basert pareelle
produktforskjeller.

Prisdiskrimineringseffekter

Vi kan skille mellom to arsaker til at prisspreding kan observeresi forbindelse med
heterogene markeder. Det ene er produktdifferensiering, eller det faktum at produktene er
lite homogene. Hvis produkter er forskjellige er det ikke urimelig at det er spredning i
pris. Den andre arsaken er prisdiskriminering der produkter som i utgangspunktet er like
selgestil ulike priser til ulike forbrukere. Grunnlaget for aforeta dik prisdiskriminering
kan vagre svaat mange, og det er rimelig & anta at elektroniske markeder introduserer

flere nye grunnlag.

Elektroniske markeder dpner imidlertid for helt nye méter a skape produktdifferensiering
pa som kan gi gkt prisspredning pa produkter som tilsynelatende er homogene. En vanlig
metode er sdkalt "versioning” som vi velger a kalle vergonering her. Shapiro & Varian
(1999) nevner falgende grunnlag for & foreta versonering, det vil si a skape
produktdifferensiering, i elektroniske markeder: Forsinkelse, grensesnitt, beleilighet,
opplasning, hastighet, format, brukerkunnskap, brukshyppighet, brukerprofesgonalitet,
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stay og stette. Vi kan ikke redegjare for alle disse grunnlagene her, men vi vil nevne noen
fa Vergonering basert pa forsinkelse brukes i mange tidskritiske informasjonstjenester.
Det klassiske er barsinformasion. Informasonen er den samme i begge tilfeller, men den
ene brukergruppen betaler dyrt for & fa informasjonen umiddelbart, mens den andre far
den hillig eller gratis med 15 minutters forsinkelse. | dette tilfellet representerer
produktdifferensieringen til de som far produktet billigst en merkostnaden for tilbyder
som ma bygge inn forsinkelse. Dette finnes det flere eksempler pai elektroniske
produkter. Det kanskje mest kjente eksemplet er visse typer laserskrivere der de hillige
utgavene er lik de dyre med unntak av at det er lagt inn forsinkelse pa skrivehastigheten.
Ogsdi dette tilfellet har det billige produktet en hayere produksionskostnad enn det dyre.
Mens versonering basert pa forsinkelse egner seg best til informasjonstjenster, kan
versonering basert pa brukergrensesnitt, brukerkunnskap eller brukerprofesjonalitet
gjeres pa mange méater. | en studie av Clemons. Il-Hann & Hitt (1999) fant man at det
billigste og dyreste nettbaserte reisebyraet for flyreiser hadde sitt utspring i samme
morselskap. Det ene nettbaserte byraet hadde hgye priser og enkelt grensesnitt, mens lave
priser ble brukt i nettbyraet med et lite tilgjengelig grensesnitt som det tok lang tid &
foreta bestilling i. Det underliggende produktet som ble kjgpt var det samme i begge
tilfeller.

| tillegg til vergonering som gir marginalt differensierte produkter til svaat forskjellige
priser benyttes ogsa metoder som sammenbunting (bundling) og ulike typer ompakking.
Disse metodene kommer ligger imidlertid i et grenseland mellom produktdifferensiering
og prisdiskriminering av homogene produkter.

Sammenbunting danner nye grunnlag for produkt- og tjenesteintegrering. Arsakene til at
varer sammenbuntes kan vaare komplementaritet i produksion, distribugon eller forbruk
(Bakos & Brynjolfsson, 1997), slik som nar en samling avisartikler buntes sammeni en
avis av distribugonskostnadsarsaker. Den andre arsaken er at bunting kan utnyttes som
en form for prisdiskriminering. Bakos & Brynjolfsson (1997) viser at
ettersparselskurvens form endrer seg og at prisfelsomheten gker ved sammenbunting,
spesielt av ukorrelerte produkter, noe som gjer sammenbunting av produkter med sma
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marginalkostnader (eks. informagonstjenester) svaat legnnsomt for produsentene. | dette
tilfellet er prisdiskrimineringen svaat indirekte siden det ikke brukes flere priser, men
snarere er forbrukernes ettersparselskurve som endrer seg dik at en pris gir sterre samlet
etterspersel etter et sammenbuntet produkt enn tilsvarende enkeltpris gir for hvert
enkeltprodukt hver for seg. En annen mate sammenbunting kan utnyttes for
prisdiskriminering er ved a lage ulike pakker av sammenbuntede produkter som
forbrukerne har ulik prisfalsomhet for, men der ettersparselen etter de enkelte produktene
er korrelert. Ved & utnytte den varierende prisfelsomheten og sette sammen ulike bunter
med produkter med sma marginalkostnader kan produsentene igjen prisdiskriminere og
skape gkt lgnnsomhet. Felles for begge situasjonene er at buntingen ogsa gker
forbrukernes samlede nytte.

En buntingsstrategi kan anvendes pa flere trinn i verdisystemet og kan gi opphav til
reintermediering og cybermediering og til dels ogsa forklare manglende funn av
disintermediering. Mens reduserte produkgonskostnader kan gi opphav til nye
mellomleddsfunksioner basert pa aggregering, kan reduserte distribusjonskostnader gi
opphav til nye funkgoner basert pa disaggregering. Bakos og Brynjolfsson (1997) tenker
her spesielt pa reduksionene i dristribusionskostnader som felge av innfering av
mikrobetalinger i markedsrommet. Dette vil gjere disaggregering lennsomt, og kan gi
opphav til mellomledd som ivaretar disaggregeringsfunksionen. | en senere artikkel gar
forfatterne noe lenger i & analysere konsekvensene for markedsstrukturer (Bakos og
Brynjolfsson, 1999). De papeker at flerproduktprodusenter kan utnytte buntingsstrategien
direkte, men at enkeltproduktprodusenter vil fa problemer (ogsa konkurranserettsig) med
a samordne en buntingsstrategi. Denne aggregeringsrollen vil i stedet kunne ivaretas av et
mellomledd. Dette gjelder ogsa for produkter som i utgangspunktet er svaat lite
lannsomme nar de selges individuelt. Det gjer at buntingsstrategien i mellomleddene gir
fordeler ut over tradisonelle skalafordeler og delvis ogsa kan brukestil & forklare
fremveksten av udifferensierte portaer, slik somf. eks. AOL. Bakos og Brynjolfsson gir

ingen eksempler pa fremvekst av spesielle mellomledd med disaggregering som
grunnlag.
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Bunting og ompakking er to sider av samme sak. Imidlertid tenker vi oss at ompakking
mer er knyttet til formatet eller mediet for produktet eller tjenesten. Tradigonell
ompakking er mest typisk for informasjonstjenester som tilbysi ulike medier. Et
eksempel pa slik ompakking er at samme informasjon pakkes i papirformat og selgesi et
annet segment eller at informasjonselementer inngdr i mange sammenhenger avhengig av
innpakking. Et eksempel pa dette er abonnementstjenester som tilbys ved sdkalt " push”,
dlik som hos PointCast®. Der pakkes samme informasjonen inn i mange
abonnementtjenester som hver for seg er noe forskjellige og pakket inn for noe
forskjellige markeder. Som vi ser er det primaat informasonsintensive produkter som
rene informasonstjenester og programvare som produktdifferensieres via
sammenbunting og ompakking, men det er ikke noe til hinder for at disse metodene ogsa

kan brukes pa mer tradisonelle varer i elektroniske markeder.

Elektroniske markeder gir ogsa muligheter for & segmentere forbrukerne pa nye grunnlag
og prisdiskriminere disse selv om produktene er mer homogene. Grunnlaget for a
prisdiskriminere er forskjeller i prisfelsomhet i ulike segmenter. Vi sai eksemplet med
reduserte menykostnader at siden disse er sa lave kan priseni et elektronisk marked settes
umiddelbart etter at prisfelsomheten er undersgkt. Dette kan bade gjeres med
forhandsundersgkelser, med bassi kunnskap om forbrukernes tidligere valg og med mer
indirekte metoder som i avsnittet om menykostnader. Et eksempel pa en type
forhandsundersekelse som er aktuell i elektroniske markeder er & undersgke
prissensitivitet ved a selge produkter parallelt i nettbutikker og i aukgonsrom. |
auksionsrommene fér tilbyderen informasjon om ulike segmenters prisfelsomhet, noe
som kan brukes il & prisdiskriminere nettbutikkene. Det mest vanlige vil vaare & bruke
denne typen informasjon til geografisk differensiering. Et annet eksempel paindirekte
maling av prissensitivitet som kan brukes er promosjonsprising. | tradisonelle markeder
gjares dette med kupongrabatter og andre typer annonsebaserte rabatter. | dette tilfellet
forsgker man a avdekke intensjoner om kjap og prissensitivitet i den forbindelse. |
elektroniske markeder kan dlik promosjonsprising brukes pa mange flere méter. F. eks.
kan bannerannonsering inneholde ” elektroniske kuponger” som gir mye starre variagon i

3 Se http://www.pointcast.conv.
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rabatter enn tradgonelle kuponger. Dette kan brukes til & avslare prissensitivitet og ogsa
til & prisdiskriminere basert pa den umiddelbare klikkestram brukeren har fgr han
kommer til nettbutikken. Prisdiskriminering kan ogsa gjeres ved at prisfalsomhet
avdares pa andre mater. Eksemplet med ulike grensesnitt over er en mate, men det kan
ogsa tenkes at samme nettbutikk har ulike grensesnitt som utnytter eller er indikatorer pa
forskjeller i prisfalsomhet. Tid er en indikator. Forbrukere med darlig tid har ofte lavere
prisfaisomhet. Varemerke er en annen. Forbrukere som legger vekt pa varemerker er ofte
mindre prisfalsomme. Disse teknikkene brukes i tradigonelle markeder ogsa, men de kan
ogsa fanye anvendelser i elektroniske markeder. To nettbutikker kan ha samme
grensesnitt, men med ulike oppkoblingshastigheter som det prisdiskrimineres pa To
andre kan vazre like med unntak av at varemerkene er mye vist og at
bannerannonseringen er egenreklame for egne varemerker i den utgaven som har de
heyeste prisene.

Den mest fullstendige prisdiskriminering er den individuelt tilpassede pris. Det vil s at
hver enkelt forbruker far en unik, personalisert pris. Normalt har prisdiskriminering vaart
basert pa en kategorisering av kundene i segmenter som angitt over, men elektroniske
markeder dpner for muligheten til & realisere persondisert prising. Mens merkostnadene
forbundet med & vedlikeholde en database over kundene med tilstrekkelig informasjon til
apersonalisere pris tidligere har vaat for store til at dette har vaat aktuelt, er dette nd
mulig. | kombinason med reduserte menykostnader gir det rom for dynamisk prising.
Grunnlaget for prisdiskrimineringen kan vaae demografisk informagon, klikkestram,
handlemanster og deltakelse i fordelsprogrammer, for & nevne noen. Demografisk
informasjon kan ogsa hentes fra andre kilder. Herunder kan ogsa informasjon om inntekt
og gkonomi hentes etterhvert som flere offentlige og halvoffentlige registre dpnes for
enkel aksess. Et eksempel padet er kredittverdighetsundersakelser hos Dun & Bradstreet
som gir verdifull informason og som kun stiller som krav for undersgkelsen at det skal
vage saklig behov for det. Ethvert selskap i foretaksregisteret kan dafor kr. 70 fa
felgende informason om forbrukeren: Navn, adresse, kjgnn, alder,
betalingsanmerkninger, fast eiendom, naaringsinteresser og tidligere navn og adresser.

Det er lett & automatisere innhenting av denne typen informasjon. Klikkestram kan basere
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seg pa egen klikkestrgm pa nettbutikk, eller det kan kjgpes klikkestrgmsinformasjon fra
sentrale profildatabaser. Forelgpig er dette ikke realistisk i Norge, men det arbeides i
USA med sentrale profiltjenere som ogsd skal kunne selge klikkestremsinformasjon®. Til
tross for disse eksemplene regner vi med at den mest vanlige personalisering er den som
baserer seg pafrivillig utlevert informasion og avtaleregulert forhold mellom forbruker
og nettbutikk. Dette kan skje gjennom lojalitetsprogrammer og det kan skje med
utgangspunkt i de fordeler kunden har av a fa personalisert produktinnholdet til sine
spesielle behov. Nar det skjer gjennom lojalitetsprogrammer aksepterer kunden at hans
handlemanster blir registrert med sikte pa & personalisere innhold, grensesnitt og pris, og
at dette medfarer fordeler for ham. | dette tilfellet gjer man egentlig forbrukeren mindre
prisfalsom gjennom lojalitetsprogrammene. Den beste méten & gjere dette pa er afrikoble
forbrukerens prisfelsomhet fra prisfelsomheten til den som reelt sett betaler. Slik gjeres
det i flyselskapenes lojalitetsprogrammer. Vi vil trolig se mange videreferinger av disse
systemene i andre branger. Vi vil ogsa trolig se langt mer sofistikerte
lojalitetsprogrammer basert pa utnyttelsen av de mulighetene det elektroniske markedet
gir til & differensiere pa personalisert pris. Et eksempel pa det siste er American Airlines
Aadvantage® program som tar sikte p& & gi dynamiske fordeler og gjare kryssalg og
oppsalg avhengig av oppsparte poeng og reisevaneinformagon. Slik sett kan man f. eks.
bli tilbudt feriereiser til reisemd av samme type som man har reist til far hvis
opptjeningsgrensen neamer seg og flyselskapet har ledige seter pa den aktuelle turen. |
utviklingen av dette systemet baserer Aadvantage seg pa Broadvision®, et av de
selskapene som har kommet lengst pa agentbaserte systemer for personalisering av
tjenester. Personalisert prising kan ogsa brukes for & imgtekomme de mest prisfelsomme
forbrukerne. Det vil f. eks. tilsi at disse gis spesielle rabatter basert pa kunnskap om deres
tidligere prisatferd. | sa mate kan ogsa det & akseptere registrering av tidligere atferd veae
fordelaktig for den enkelte forbruker hvis denne indikerer prisfelsom atferd. Alternativet
for tilbyderne er A miste et salg, og personaliserte rabatter kan vaare en méte a unnga dette

* Sef.eks. http://www.engage.con for et eksempel p& hvilken type profildatabaser man nder i ferd med &
etablere.

® Se http://www.aadvantage.com

® Se http://www.broadvision.com
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pa. Vi kjenner ikke til empiriske studier av holdninger til personalisering eller til studier
av endret prisatferd basert pa personalisert prising i elektroniske markeder.

Mulighetene for nye former for direkte og indirekte prisdiskriminering er store og de taler
alefor at prisspredning ikke nedvendigvis blir mindre i elektroniske markeder.

6. Alternative prisfastsettingsmodeller

De problemstillingene vi har dreftet over baserer seg primaat patradisonelle
prisfastsettingsmodeller der tilbyderne stér for prissettingen basert painformasjon og
erfaringer i markedene. Det er imidlertid flere muligheter i elektroniske markeder som
gjer aternative modeller for prisfastsetting realistiske. | det falgende drefter vi kort to
dike modeller.

6.1 Aukgonsbaserte systemer

Auksionsrom pa I nternett kan vaare basert pa bade B2B, B2C og C2C handel. Mange
aukgionsrom tilbyr ogsa kombinasjoner av dette. Typisk er at mangfoldet av varer er stort
og at det handles bade B2C og C2C med béde nye og brukte varer i de mest suksessfulle
aukgonsrommene. | en studie i november 1998 fant Beam og Segev (1998) at bare 6 % i
deres utvalg av anerkjente auksonsrom foretok noen vesentlig grad av B2B handel. | var
sammenheng er det primaat aukgonsrom for B2C handel av nye varer som er relevant.
De fleste pastander som er nevnt over omkring gkt effisiens kan antas a vagre relevante
for elektroniske aukgonsrom. Til forskjell fra den typen treghet som finnesi tradigonelle
aukgonsrom knyttet til tid og sted er elektroniske aukgonsrom lett tilgjengelige, og
auksioner pagar Igpende. | tillegg legges det stadig flere tjenester pa toppen av rommene,
dik somf. eks. agentbasert anonymisering og metaukgonsrom der man kan sgke og delta
i flere tjenesteleverandarers aukgonsrom med et felles integrert grensesnitt.

For B2C handel med nye produkter er det rimelig & skille mellom situasjoner der

aukgonsrommet representerer hovedsalgskanalen for tilbyderen og der den er del av en
effektiv differensieringsstrategi. Vi kjenner til fa eksempler pa at elektroniske
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aukgonsrom brukes som hovedsalgskanal for ordinaae varer solgt B2C. Normalt er dette
kandler for overskudddagre og delvis utrangerte varer. Imidlertid vil aukgonsrommene
kunne representere en verdifull kilde til informagon om prisfelsomhet og som et middel
til & fere en effektiv prisdiskrimineringsstrategi. Normalt antar man at forbrukerne i disse
markedene er mer prisfelsomme og differensierer deretter. Det finnes imidlertid studier
som setter sparsmalstegn ved om forbrukerne er mer prisfelsomme i elektroniske
aukgonsrom (se Beam, Segev & Shanthikumar, 1999). Under normale omstendigheter er
det imidlertid ikke urimelig & anta at man vil observere bade lavere prisniva, gkt
prisfelsomhet og redusert prisspredning i disse rommene, men altsa bare for en andel av
de solgte varene. Detteillustrerer ytterligere problemene med & studere prissetting i
elektroniske markeder fordi flere tilbydere vil kunne bruke aukgonsrommet som en kanal
for & na prisfelsomme kunder, mens samme tilbydere vil kunne opprettholde hayt
prisnivai tradisonelle nettbutikker. Vi kjenner forelapig ikke til studier som
sammenligner de aktuelle prispastandene nevnt over patvers av auksonsrom,
nettbutikker og tradigonelle utsalgssteder.

6.2. Forhandlingsbasert og reversert prising

Farst ute med sakalt reversert prising eller forbrukerstyrt prising var Paul Allens selskap
Mercata’. | Norge har flere selskaper fulgt opp, bl.a. Coshopper og LetsBuylt®. Prinsippet
disse selskapene bygger pa er at det er forhandlet frem rammeavtaler med tilbyderne om
kvantumsrabatt. Full utnyttelse gir en kjent besparelse, og mellom ingen utnyttelse og full
utnyttelse av avtalen er det en lineaa eller ikke-lineaa pris-mengde sammenheng.
Konsekvensen av denne typen prissetting vil vaae svaat lik de vi kjenner fra markeder
med utstrakt bruk av kvantumsrabatter. Det som er nytt er at det er langt enklere a
organisere at enkeltstaende forbrukere kan fa deltai kvantumsrabattordninger. Vi kjenner
ikke til empiriske studier av hvordan denne typen mekanismer har pavirket markeder. Det

er rimelig Aanta at prisnivaantakelsen og eventuelt ogsa prisfalsomhets- og

" Se http://www.mercata.comvcgi-bin/mercata/mercatalv2/pages/home.jsp
8 Se http://www.coshopper.no/ og http://www.letsbuyit.conv.
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prisspredningsantakelsene er relevante ogsa for markeder der denne typen mekanismer

far en dominerende plass. Nar det gjelder effekten pa menykostnader er den uklar.

En annen type reversert prising er den type mekanismer som baserer seg pa fremlagt bud
uavhengig av kvantumsordninger og tidsfrister. Priceline.com’ er et selskap som baserer
seg pa denne mekanismen. Forbrukeren spesifiserer sitt produkt og maksimal pris.
Priceline.com undersgker anonymt hos samarbeidende tilbydere, og varder forbrukeren
hvis noen er villige til & levere til den aktuelle prisen. Priceline’ s inntekter kommer fraen
avgift pa hvert enkelt gjennomfert salg. Fordelen for tilbyderne av & deltai denne typen
mekanismer i forhold til kvantumsmekanismene er at den avtalte prisen kan holdes skjult
for andre forbrukere og at prisdiskrimineringen sdledes kan gjegres enda mer direkte
avhengige av den enkelte forbrukers prisfalsomhet. Ulempen er naturligvis a eventuelle
kostnadsreduksioner som falge av kvantumsproduksion ikke kan realiseres sa lett. |
moderne vare- og tjenesteprodukgon spiller imidlertid trolig dette argumentet mindre

rolle.

For tilbyderne representerer bade auksionsrom, forhandlingsbaserte prismekanismer og
reversert prising nye mater a drive prisdiskriminering pa. | den grad ikke all handel skjer
med de alternative mekanismene kan man anta at de representerer relativt isolerte
markeder der prisfelsomheten normalt er starre. Tilbydere har gjerne lang erfaring fra
tidligere i & prisdiskriminere overfor mer prisfalsomme forbrukere (eks.
kvantumsrabatter), dik at disse mekanismene representerer nye mater a viderefare denne
praksisen pa. Vi ser ogsa at leverandarene av disse informasjonstjenestene tilbyr stadig
mer tradigonelle tjenester i tillegg til alternative mekanismer og handelsformer. Ikke
selden knyttes vanlig varesalg og lojalitetsprogrammer ogsa opp mot disse
leveranderenes tjenester, dik at de fremstér mer og mer som komplette handelsportaler.

® Se http://www.priceline.conv.
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7. Avdlutning

Hovedantakelsen om gkt effisensi elektroniske markeder med péfalgende lavere
prisniva, gkt prisfalsomhet, lavere menykostnader og redusert prisspredning er ikke
sikkert pavist empirisk. Det er spesielt funnet lite stette for antakelsen om redusert
prisspredning. Vi har over gjennomgatt en del av arsakene til dette, og vist at disse ligger
i de nye muligheter for prisdiskriminering, produktdifferensiering, personalisering og
lojalitetsetablering som elektroniske handelskanaler gir tilbyderne. Vi hevder derfor at
studier av prissetting i elektroniske markeder pa aggregert niva er mindre interessante. |
stedet ma studiene se pa hvordan forholdene som taler for og mot gkt effisiens
aktualiseresi hvert enkelt marked. Produktenes heterogenitet og kompleksitet, etablerte
varenavn, informagonsintensitet i produkt og verdikjede er eksempler pa arsaker til at
kreftene for og mot gkt effisens vil vaae forskjellige og kan gi en samlet effekt i
markedet som vil variere fra produkt til produkt.

Elektroniske markeder byr ogsa pa andre Igsninger for prisfastsetting enn tradisionelt
tilbudsstyrt prissetting. Vi vet forelgpig lite om hvordan disse lasningene pavirker de fire
antakelsene om elektroniske markeder. Det er derfor naturlig & ogsa studere elektroniske
markeder som enten isolert eller parallelt med tilbudsstyrt prissetting baserer seg pa

aukgonsrom, forhandlingspris eller reversert prissetting.
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