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KONKURRENCEKULTUR

Forord

Denne rapport er et fgrste forsgg pa at identificere og beskrive aspekter ved
konkurrencekulturen i Danmark. Konkurrencekulturen handler om den made,
virksomheder, forbrugere og det offentlige agerer pa i givne markedssituationer
og pavirkes af en rekke forhold, herunder lovgivningen og dens handhavelse
samt normer og vardier. Konkurrencekulturen er i hgj grad bestemmende for
den faktiske konkurrence i gkonomien.

Rapporten er blevet til i et samarbejde mellem Konkurrencestyrelsen, Forbru-
gerstyrelsen og @konomi- og Erhvervsministeriet.

Der er i rapporten og de bagvedliggende analyser fokuseret pa at beskrive og
identificere centrale aspekter ved konkurrencekulturen i Danmark, England og
Tyskland. Da konkurrencekulturen ikke tidligere har varet analyseret, og da der
formentlig er tale om ganske komplekse arsagssammenhenge, har malet ikke
veret at finde forklaringer pa, hvordan konkurrencekulturen har udviklet sig, og
hvorfor den varierer mellem lande.

Vi haber, at rapporten vil give anledning til en frugtbar debat og dialog — bade
om, hvad der kendetegner en god konkurrencekultur, hvorfor en god konkur-
rencekultur er vigtig og om, hvad der skal til for yderligere at styrke konkurren-
cekulturen og konkurrencen i Danmark.

God leselyst!

Agnete Gersing Tanja Franck
Direktgr Direktgr
Konkurrencestyrelsen Forbrugerstyrelsen
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KONKURRENCEKULTUR

Konkurrencekultur

1 INDLEDNING OG SAMMENFATNING

Konkurrence er en vigtig drivkraft, der tilskynder virksomheder til at udvikle sig
og producere nye, bedre og billigere produkter end konkurrenterne. Virksom kon-
kurrence gger produktiviteten og bidrager til en mere effektiv ressourceudnyttelse,
lavere priser og et bredere udbud af varer og tjenester. Konkurrence skaber derved
vaekst og velstand.

Konkurrence kommer imidlertid ikke af sig selv. Det er vigtigt, at virksomheder-
nes omgivelser understgtter konkurrence, og at virksomhederne er sporet ind pa at
gribe de muligheder, som konkurrencen giver. Den enkelte virksomhed skal mgde
konkurrence fra andre virksomheder. Og kunderne pé et marked skal have fokus
pa at veelge den leverandgr, som tilbyder den mest konkurrencedygtige vare eller
tjeneste.

Konkurrencen er blandt andet et resultat af konkurrencekulturen pa gkonomiens
markeder. Konkurrencekulturen handler om den made, virksomheder, forbrugere
og det offentlige agerer pa i givne markedssituationer.

Denne rapport er et fgrste forsgg pa at beskrive konkurrencekulturen i Danmark
og identificere forhold, som pavirker den. Rapporten bygger pa spgrgeundersggel-
ser foretaget blandt virksomheder og forbrugere i Danmark. Dele af undersggelsen
er tillige gennemfgrt i Tyskland og England, hvorved der er etableret et sammen-
ligningsgrundlag for den danske konkurrencekultur. Der er sa vidt vides ikke tidli-
gere lavet egentlige studier af konkurrencekulturen.

Konkurrencekulturen pavirkes af lovgivningen og dens handhavelse — bade kon-
kurrencelovgivningen og andre reguleringsomrader. Konkurrencekulturen pavir-
kes ogsa af specifikke produktions- og handelsmgnstre pa de enkelte markeder.
Endelig pavirkes konkurrencekulturen af normer og verdier blandt markedsaktg-
rerne.

Den konkurrencelovgivning, som blev indfgrt i 1998, og som — pa linje med de
fleste andre OECD-lande — er baseret pa et forbud mod konkurrencebegrensende
aftaler og samordnet adferd, har formentlig endnu ikke rodfaestet sig fuldt ud i
virksomhederne og deres adfeerd.

Nesten 60 pct. af alle danske virksomheder vurderer, at konkurrenceloven ikke
har betydning for deres virksomhed. Det kan dog ikke ud fra undersggelsen vurde-



KONKURRENCEKULTUR

res, 1 hvilken grad det skyldes manglende kendskab til loven, og i hvilken grad det
skyldes, at overholdelse af konkurrenceloven kan ske uden store begrensninger pa
virksomhedernes konkurrenceadferd.

Undersggelsen viser endvidere, at 15 pct. af virksomhederne er meget enige eller
enige i, at der sker overtradelser af konkurrencelovgivningen blandt leverandgrer,
kunder eller konkurrenter. Kun knap 30 pct. af de adspurgte virksomheder vil dog
tage kontakt til myndighederne, hvis de far kendskab til en overtreedelse af kon-
kurrenceloven. Selv om det ikke er muligt pracist at skgnne over hverken antallet
eller arten af faktiske konkurrencelovsovertredelser, tyder virksomhedernes egne
vurderinger p4, at der sker overtreedelser i et ikke ubetydeligt omfang.

Virksomhederne opfatter en r&kke andre love og regler som begrensende for
konkurrencen. I alle hovedbrancher i Danmark vurderer 20-30 pct. af virksomhe-
derne, at mindst en af en ra&kke konkrete reguleringsformer i hgj eller meget hgj
grad begranser konkurrencen. I visse sn@vert definerede “fokusbrancher” er det
op til 80 pct. af virksomhederne, der finder, at mindst én regulering i hgj grad be-
graenser konkurrencen. Analysen peger dermed pa en udfordring i at sikre, at bl.a.
forbruger-, sundheds- og miljgpolitiske hensyn ikke ungdigt begrenser virksom-
hedernes muligheder for at agere pa markedet.

Som navnt pavirker produktions- og handelsmgnstre bade nationalt og internatio-
nalt ogsd konkurrencekulturen og dermed konkurrencen.

Undersggelsen viser, at virksomheder, som mgder konkurrence fra udenlandske
virksomheder, er mere orienteret mod “ekspansion” end andre virksomheder. Fo-
kus pa ekspansion er i rapporten et udtryk for virksomhedernes fokus pa vakst,
udvikling og markedsandele. Danske virksomheder, som konkurrerer med uden-
landske virksomheder, har et “ekspansionsfokus”, der er 25 pct. hgjere end virk-
somheder, som is@r konkurrerer med virksomheder fra deres egen region. Ten-
densen er den samme i Tyskland og England.

Det er helt naturligt, at danske virksomheder med ambitioner om ekspansion sgger
ud pa de store internationale markeder. Men det vil ogsa kunne styrke konkurren-
cen, dynamikken og veksten i dansk gkonomi, hvis virksomheder, som primart
afsaetter pa hele eller dele af hjemmemarkedet, i endnu hgjere grad fokuserer pa
ekspansion pa samme made som de internationalt orienterede virksomheder.

En medvirkende forklaring pa den svagere konkurrencekultur pa markeder, hvor
konkurrencen udspilles mellem lokale konkurrenter, kan vere en mere positiv
holdning til samarbejde og et stgrre samarbejde blandt kunder, konkurrenter og
leverandgrer. Lokale virksomheders samarbejdsomfang i Danmark er vasentligt
stgrre end samarbejdsomfanget blandt virksomheder, der mgder konkurrence fra
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udenlandske virksomheder. Lokale virksomheder vurderer ogsa effekterne af sam-
arbejde mere positivt. Selv om samarbejde i visse tilfelde kan vare en hensigts-
massig made at lgse felles opgaver og udfordringer pa, kan samarbejde og tatte
relationer ogsa svakke konkurrencen.

Virksomheder med mange konkurrenter oplever mere intens rivalisering end virk-
somheder med fa konkurrenter. Rivaliseringen er et udtryk for virksomhedernes
opfattelse af den konkurrence, som de mgder fra deres konkurrenter, og for hvor
aktive, de selv er i denne. Rivaliseringen mellem virksomheder med under fem
konkurrenter er saledes betydeligt mindre end rivaliseringen mellem virksomheder
med over 10 konkurrenter.

Der er store fellestrek mellem danske, tyske og engelske virksomheders valg af
konkurrencestrategier og -parametre. Virksomhederne i alle lande har bl.a. et for-
holdsvis stort strategisk fokus pa at vinde markedsandele, at gge rentabiliteten
samt at levere etiske og miljgmessigt baeredygtige Igsninger (corporate social re-
sponsibility, CSR). De vurderer desuden hgj kvalitet til at veere den vigtigste kon-
kurrenceparameter.

Samtidig peger analyserne pa, at danske virksomheder kan gge deres fokus pa
blandt andet ekspansion og indtjening og dermed styrke konkurrencekulturen.
Danske virksomheder tilleegger saledes en raekke konkrete konkurrencestrategier —
fx stgrre markedsandele og gget rentabilitet — og konkurrenceparametre — fx lave-
re omkostninger, effektivitet og produktudvikling — mindre betydning end virk-
somheder i Tyskland og England.

Konkurrencekulturen afspejles ogsa i den made kunder, herunder private forbruge-
re, agerer pa. Kundernes indkgbsbeslutninger sender signaler til virksomhederne
om hvilke varer, tjenester og handelsvilkér, der er konkurrencedygtige. Bevidste
kunder, som valger de mest konkurrencedygtige udbydere, kan derved styrke
konkurrencen.

Indsamling af information forud for kgb, forhandling om pris og andre leverings-
vilkar i forbindelse med kgb samt skifte til en mere konkurrencedygtig leverandgr
er aktiviteter, som kan hjelpe forbrugerne til at velge den mest konkurrencedygti-
ge udbyder.

Mere end tre fjerdedele af de danske forbrugere angiver, at de typisk sgger infor-
mation, fgr de foretager et kgb. Blandt denne gruppe angiver over 90 pct., at in-
formationsindsamlingen giver anledning til en besparelse i forbindelse med det
konkrete kgb.
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Egentlig forhandling om pris og andre vilkér er langt mindre udbredt, idet kun en
fjerdedel af forbrugerne typisk valger at forhandle om pris, leveringsbetingelser
mv. i forbindelse med et kgb. Til gengald oplever 85-90 pct. af de, der valger at
forhandle i forbindelse med et konkret kgb, at de opnar en mere fordelagtig pris
eller bedre handelsvilkar i gvrigt.

Knap to tredjedele af forbrugerne er villige til at skifte udbyder, hvis de er util-
fredse med pris, kvalitet eller andre leveringsvilkar. 75 pct. af de, der skifter i for-
bindelse med et konkret kgb, opnar enten en bedre pris eller forbedrede vilkar i
gvrigt som fglge af skiftet.

Forbrugernes indkgbsadfaerd varierer i praksis fra marked til marked, hvilket er
helt naturligt. Fx er det kun 3 pct. af forbrugerne, som forhandler i forbindelse
med kgb af dagligvarer, mens nasten en tredjedel forhandler ved kgb af forsik-
ring. Men undersggelsen viser samtidig, at konkurrencepraeget indkgbsadfaerd be-
taler sig, og at forbrugernes indkgbsadferd kan blive mere konkurrencepraget.
Det vil styrke konkurrencen.

Forbrugerundersggelsen peger pa en rakke barrierer for en mere konkurrencepre-
get adferd blandt forbrugerne. Tillid til og tryghed ved at bruge eksisterende ud-
bydere, manglende tid til og/eller motivation for at indsamle information samt
modvilje imod at forhandle er séledes hyppigt n@vnte barrierer for en mere kon-
kurrencepraget forbrugeradfaerd.

Selvom en stor del af forbrugerne oplyser, at de er villige til at skifte udbyder, pe-
ger undersggelsen samtidig pd, at kundemobiliteten er mindre i Danmark end i
Tyskland og England. Over 60 pct. af de danske virksomheder vurderer kundernes
mobilitet som lav sammenlignet med ca. 50 pct. i Tyskland og knap 40 pct. i Eng-
land. Et tilsvarende mgnster gelder virksomhedernes vurdering af, hvor hyppigt
de selv skifter leverandgrer. Det peger ogsa i retning af, at konkurrencen i Dan-
mark kan styrkes ved en mere konkurrencepraeget indkgbsadferd blandt bade for-
brugere og virksomheder.

Samlet peger undersggelsen pd, at konkurrencekulturen i Danmark kan styrkes.
Undersggelsen viser ogsd, at @ndringer i konkurrencekulturen vil forudsatte ad-
feerdsendringer hos bade virksomheder, forbrugere og offentlige myndigheder,
fordi konkurrencen i bund og grund afth@nger af virksomhedernes og forbrugernes
adfeerd pa markeder — og af de love og regler, som satter rammerne for deres valg.
Danske virksomheder kan have et endnu sterkere fokus pa vaekst, udvikling, ind-
tjening og effektivitet, hvilket vil skerpe den indbyrdes rivalisering og dermed
konkurrencen. Forbrugere og offentlige og private virksomheder kan som indkg-
bere i endnu hgjere grad velge de leverandgrer, der tilbyder de mest konkurrence-
dygtige Igsninger. Offentlige myndigheder kan i endnu hgjere grad informere og

10
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vejlede om konkurrencelovgivningen og betydningen af god konkurrence samt
sgrge for, at regulering ikke fgrer til ungdvendige begraensninger pa vakstvirk-
somheders muligheder for at fa fodfeste pa markeder eller andre konkurrencebe-
grensninger. Og myndighederne kan synligggre omrader, hvor forbrugerne med
en mere aktiv indkgbsadfaerd kan styrke konkurrencen.

En sterkere konkurrencekultur og skarpere konkurrence vil bidrage til lavere pri-
ser, et bredere udbud af varer og tjenester, mere effektive og innovative virksom-
heder og vekst.

Hovedresultater fra denne rapport og de bagvedliggende analyser er sammenfattet
iboks 1.

Boks 1: Hovedresultater

11
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I denne rapport beskrives fgrst begrebet konkurrencekultur. Dernast prasenteres
hovedresultater fra en spgrgeundersggelse blandt virksomheder i Danmark, Tysk-
land og England om virksomhedernes konkurrenceadferd. Derefter prasenteres
hovedresultater fra en spgrgeundersggelse blandt danske forbrugere om forbruger-
nes indkgbsadferd.

12
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2 KONKURRENCEKULTUR

Konkurrencekulturen handler om den made, virksomheder, forbrugere og det of-
fentlige agerer pa i givne markedssituationer og pavirkes af en raeekke forhold, her-
under lovgivningen og dens handhavelse, markedsvilkar samt normer og verdier.
Konkurrencekulturen er i hgj grad bestemmende for den faktiske konkurrence i

gkonomien, jf. figur 1.

Figur 1:  Konkurrence og konkurrencekultur

Private virksomheder
Forbrugere

Offentlige virksomheder
Erhvervsorganisationer
Forbrugerorganisationer
Myndigheder

Love og regler

Konkurrencelov
Anden regulering
Konkurrence i offentlig opgavelasning
Handhaevelse af love og regler

]

Markedsadfzerd

Fokus pa vaekst
Vilie og evne til at veere bedre end konkurrenter
Fokus pa innovation og udvikling
Sege-, forhandlings- og skifteadfaerd

Markedsvilkar .
Normer og veerdier
Antal konkurrenter
Markerkoncentraticn Kendskab til love og regler
International konkurrence Normer og traditioner for
Adgangsbarrierer  Teknologi konkurrenceadfzerd
Markedssterrelse

Konkurrencen er derfor ogsa vanskelig at pavirke. Den afspejler bl.a. en konkur-
rencekultur, som har udviklet sig gennem artier og aftheenger af forhold, som hver-
ken enkelt eller hurtigt kan @ndres.

Love og regler pavirker konkurrencekulturen og dermed konkurrencen. Konkur-
renceloven sigter imod at skabe effektiv konkurrence og effektive markeder og
derved fremme velstand og fornyelse.

13
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Dget konkurrenceudsettelse af opgavelgsningen i den offentlige sektor og forbru-
gerpolitisk regulering, som gger forbrugernes muligheder for at vaelge de bedste
og billigste Igsninger, kan ogsa styrke konkurrencen.

Omvendt kan love og regler ogsa begranse konkurrencen. Det galder bl.a. regler,
som begrenser mulighederne for og tilskyndelserne til konkurrence. Reguleringen
af bl.a. apotekermarkedet og taxamarkedet er eksempler pa sadanne regler.

Konkurrencen pavirkes ogsa af markedsvilkarene pa de enkelte markeder, hvor
konkurrencen udspilles. P4 markeder med et begrenset antal konkurrenter vil
konkurrencen ofte vere svagere end pa markeder med mange konkurrenter. Pa
nogle markeder kraver det store investeringer, for nye virksomheder kan deltage i
konkurrencen. Transport- og sggeomkostninger mv. kan variere mellem markeder
og dermed give anledning til forskelle i kundernes adfaerd.

Béde virksomheders og forbrugeres konkurrenceadferd er til dels bestemt af tra-
ditioner, normer og veerdier. Forbrugere og andre kunder kan have modvilje imod
at forhandle eller at skifte leverandgr med henblik pa at ggre det mest fordelagtige
kgb. Virksomheders adferd kan vere bundet af traditioner i den enkelte virksom-
hed eller i branchen eller af verdier og normer, som fx blokerer for en mere ag-
gressiv konkurrenceadfaerd.

Konkurrencekulturens aktgrer omfatter kunder, offentlige og private producenter,
myndigheder, brancheorganisationer samt forbrugerorganisationer. Kunder omfat-
ter forbrugere og virksomheder, som kgber varer eller tjenester fra andre virksom-
heder og anvender disse som input i deres egen produktion. Konkurrence- og for-
brugermyndighederne fastsetter regler, som virksomhederne skal fglge. Andre
nationale myndigheder og EU kan ogsa pavirke konkurrencekulturen gennem for-
skellige former for regulering. Erhvervs- og forbrugerorganisationerne pavirker
ogsa konkurrencekulturen. For eksempel medvirker brancheorganisationer til at
skabe en ramme bade for dialogen og adferden mellem virksomheder i samme
branchefzllesskab' og for dialogen mellem virksomheder og myndigheder.

Konkurrenceadferden pa gkonomiens markeder rummer mange aspekter. Virk-
somheder fglger forskellige strategier. I nogle virksomheder kan det vare en be-
vidst strategi altid at sa@tte lavere priser end konkurrenterne, mens andre virksom-
heder ikke gnsker at deltage i priskonkurrence. I nogle markedssituationer kan der
over lang tid vere opbygget et loyalitetsforhold mellem kgber og selger, som ggr,

! Inden for de seneste syv dar har Konkurrencerddet truffet afggrelse i 27 sager, hvor brancheorganisationer har
foretaget ulovlig informationsudveksling. Brancheorganisationer kan imidlertid ogsa have en mere positiv virkning
for konkurrencekulturen, fx gennem oplysning og information overfor medlemsvirksomheder om bl.a. konkurrence-
lovgivning.

14
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at kgber og szlger ikke forhandler vilkar, mens relationerne pa andre markeder
kan vare mere flygtige, fordi kunderne er mere mobile. I nogle virksomheder vil
faldende indtjening udlgse forsgg pa at nedbringe omkostningerne eller udvikle
nye produkter, mens andre virksomheder i hgjere grad vil sgge at have priserne.

Konkurrencekulturen afspejler alle disse forhold og deres indbyrdes samspil.

I boks 2 er gengivet et eksempel pa, hvordan forskellige aspekter af konkurrence-
kulturen konkret spiller sammen, nar en virksomhed udvikler sig og tilpasser sig
@ndringer i markedsforhold mv. Ved at satse pa effektiviseringer, medarbejderre-
duktioner og produktdifferentiering er det lykkedes virksomheden at gge salget pa
et marked med voksende priskonkurrence og dermed vende flere ars underskud til
overskud. Virksomheden er derfor nu i en position, hvor den i hgjere grad vil satse
pa vaekst gennem bl.a. opkgb. Selv om eksemplet kun illustrerer enkelte af kon-
kurrencekulturens elementer, viser det klart, at konkurrencen og konkurrencead-
ferden er dynamisk og udvikler sig som resultatet af et samspil mellem mange
forhold.

Boks 2: Eksempel pa konkurrencekultur

15
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Kilde:  http://www.erhvervsbladet.dk/virksomheder/foerste-plus-i-fem-aar-hos-smaakagefabrik.

Hidtidige kortlegninger af konkurrencen i Danmark har i hgj grad fokuseret pa at
belyse konkurrence ud fra gkonomisk-statistiske oplysninger og ved konkrete vur-
deringer af markedsforholdene, fx i de arlige konkurrenceredeggrelser. I denne
rapport sigtes imod en mere direkte kortlegning af den adferd, som skaber kon-
kurrencen, og samspillet med love og regler, forskellige markedsvilkar og normer
og saedvaner. Kortleegningen foretages pa baggrund af spgrgeundersggelser gen-
nemfgrt blandt virksomheder og forbrugere.

Virksomhedernes konkurrencekultur er kortlagt ud fra spgrgeundersggelser gen-
nemfgrt blandt virksomheder i Danmark, Tyskland og England, mens forbruger-
nes konkurrencekultur er kortlagt ud fra spgrgeundersggelser gennemfgrt blandt
danske forbrugere pa en raekke specifikke markeder. Undersggelserne er gennem-
fgrt af analysevirksomheden Capacent. De indkomne svar er efterfglgende bear-
bejdet, bl.a. ved hjelp af statistiske metoder, som er egnede til at afdeekke mgnstre
og strukturer i besvarelserne, jf. boks 3.

16
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Boks 3:  Sporgeundersggelser
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En udfgrlig dokumentation af virksomhedsundersggelsen findes i rapporten Virk-
somhedernes konkurrencekultur — dokumentationsrapport. Ved kildehenvisninger
hertil ben@vnes denne i det fglgende Virksomhedsunderspgelsen. Forbrugerunder-
spgelserne er tilsvarende dokumenteret i rapporten Forbrugernes konkurrencekul-
tur — dokumentationsrapport. Ved kildehenvisninger hertil ben@vnes denne i det
felgende F orbrugerundersggelsen.”

3 VIRKSOMHEDERNES MALS/ETNINGER

De fleste virksomheder har formentlig den samme grundleggende mals@tning,
nemlig at skabe indtjening. Virksomheder forfglger imidlertid denne malseatning
pa forskellige mader og med forskellig styrke. Nogle virksomheder har deres pri-
mere fokus pa vakst i produktion og omsatning, mens andre i hgjere grad har fo-
kus pa at gge indtjeningen gennem omkostningsbesparelser og gget effektivitet.
Nogle virksomheder er athengige af at udvikle nye produkter, andre producerer
mere standardiserede varer osv.

Med henblik pa at afdekke virksomhedernes overordnede strategiske konkurren-
cemalsatninger blev virksomhederne i Danmark, Tyskland og England bedt om at
besvare seks spgrgsmal, som reprasenterer nogle centrale konkurrencestrategier,
jf. boks 4.

Boks 4:  Strategiske konkurrencemalsatninger

Kilde:  Virksomhedsundersggelsen.

Begge baggrundsrapporter er tilgeengelige pa www.ks.dk og www.forbrugerstyrelsen.dk .
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Undersggelsen viser store faellestrak mellem virksomhedernes konkurrencestrate-
gier i de tre lande. I bade Danmark, Tyskland og England rangordner virksomhe-
derne den indbyrdes betydning af de seks konkurrencestrategier meget ensartet.
Det er formentlig udtryk for, at alle tre lande har veludviklede gkonomier, hvor
virksomhederne har hgje omkostninger og i stor udstrekning producerer speciali-
serede produkter og tjenesteydelser. Det giver alt andet lige en tendens til en mere
ensartet konkurrenceform.

Voksende markedsandele, gget rentabilitet, lavere omkostninger og etisk/miljg-

massig beredygtighed tillegges i alle lande stgrre betydning end produktudvik-
ling og kapacitetsudvidelser, jf. figur 2.

Figur 2: Virksomhedernes konkurrencemalszetninger
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Note: Der er gennemfprt sdkaldte t-test med henblik pa at underspge, om forskellene i de gennemsnitlige svar-

veerdier er statistik signifikante. Gennemsnittet af de danske virksomheders svarveerdier er med undtagel-
se af "Beredygtighed” forskellige fra gennemsnittet af henholdsvis de tyske og engelske virksomheders
svarveerdier ved et signifikansniveau pa 5 pct.
Anm.:  Skalaen pa y-aksen angiver den betydning, som virksomhederne i gennemsnit tillegger de enkelte kon-
kurrencestrategier. 7 er den hgjeste betydning og 1 den mindste betydning, en strategi kan tillegges.
Kilde:  Virksomhedsundersggelsen.

Konkurrence om markedsandele indebarer direkte konkurrence mellem virksom-
heder med sammenlignelige produkter om at selge mest. Virksomheder, der gn-
sker at vinde markedsandele, leegger vaegt pa at klare sig bedre end sine direkte
konkurrenter. Konkurrence om markedsandele indebarer derfor direkte rivalise-
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ring mellem konkurrerende virksomheder og ma derfor forventes at indebzre for-
holdsvis skarp konkurrence mellem virksomhederne.

Styrket rentabilitet og lavere omkostninger afspejler direkte virksomhedernes fo-
kus pa at opfylde den grundleeggende malsetning om at skabe indtjening. Virk-
somheder, som legger vagt pa disse malsetninger, ma forventes at prioritere ef-
fektivitet og konkurrencedygtighed forholdsvis hgjt. Virksomheder, som opererer
pa markeder med skarp konkurrence, vil ofte opleve, at deres indtjening kommer
under pres, hvis virksomhederne ikke Igbende har fokus pa at styrke indtjeningen.
Rentabiliteten kan bl.a. gges ved at nedbringe omkostningerne, og det er derfor
ikke overraskende, at tyske og engelske virksomheder, der prioriterer gget rentabi-
litet hgjere end danske virksomheder, ogsa tillegger det stgrre betydning at ned-
bringe omkostningerne. Et lgbende fokus pa at reducere omkostningerne medvir-
ker ikke blot til at gge den enkelte virksomheds effektivitet, men styrker ogsa res-
sourceanvendelsen i hele samfundet.

Der har i de senere ar veret en del fokus pa, om virksomhederne producerer etisk
og miljpmeessigt forsvarligt — fx anvender energibesparende teknologier og be-
grenser anvendelsen af underleverancer produceret under arbejdsmiljgforhold,
som ligger langt under den vestlige verdens standarder. Dette kaldes ogsa corpora-
te social responsibility (CSR). Undersggelsen viser, at etiske og beredygtige Igs-
ninger tillegges hgj betydning af virksomhederne i alle tre lande. Det afspejler
formentlig, at CSR i betydelig grad er blevet en konkurrenceparameter, som efter-
spgrges af kunder og investorer, jf. ogsa afsnit 10.

Hvis det for virksomhederne er forbundet med ekstra omkostninger at efterleve
CSR, kan relativt hgje standarder i et land bidrage til hgjere samlede produktions-
omkostninger end i lande med lavere standarder og derved ogsa et hgjere prisni-
veau. Da CSR tillegges stort set samme betydning i alle tre lande, er forskelle i
CSR formentlig ikke en vigtig forklaring pa det hgje danske prisniveau i forhold
til bl.a. Tyskland og England.’

Udvikling af nye produkter og innovation kan ogséa vare en vigtig del af virksom-
hedernes strategi og er generelt en vigtig faktor bag stigninger i produktivitet og
velstand.* T nogle brancher og pa nogle markeder er evnen til produktudvikling
helt afggrende. Her risikerer virksomheder, som ikke Igbende produktudvikler, at
g4 i std pa markeder, som til stadighed flytter sig, og vil i sidste ende forlade mar-

3
Jf. Konkurrenceredeggrelse 2009, Konkurrencestyrelsen (2009).

Jf. Konkurrence — veekst og velstand, Konkurrencestyrelsen (2009)
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kedet. Investeringer i pget produktionskapacitet er en anden dimension, der signa-
lerer fokus pé vakst og dynamik.’

Virksomhederne forfglger formentlig ofte flere strategier. Men der er n@ppe virk-
somheder, som fokuserer med stor styrke pa alle de nevnte konkurrencestrategier
pa samme tid. Sammenligninger af en eller flere konkurrencestrategier mellem
virksomheder — og mellem virksomheder i forskellige lande — skal derfor fortolkes
forsigtigt. Det er ikke ngdvendigvis udtryk for en svagere konkurrenceadfaerd,
hvis en virksomhed eller en gruppe af virksomheder har et lavt fokus pa en eller
flere strategiske malsatninger og et hgjt fokus pa en eller flere andre malsatnin-
ger. Derimod kan det indikere en svagere konkurrenceadferd, hvis en virksomhed
eller gruppe af virksomheder systematisk har lavere fokus pa et stort antal konkur-
rencemalseatninger.

Danske virksomheder tilleegger nasten alle de nevnte malsaetninger lidt mindre
betydning end virksomhederne i England og Tyskland, jf. figur 2. De tyske virk-
somheder tillegger — med én undtagelse — alle de undersggte konkurrencestrategi-
er mere end 10 pct. hgjere betydning end de danske virksomheder. De engelske
virksomheder tillegger konkurrencestrategierne mere end 5 pct. stgrre betydning
end de danske virksomheder.

Det peger pa, at der er et potentiale for at styrke virksomhedernes konkurrencead-
feerd i Danmark og dermed vilkarene for vakst og innovation.

Danske virksomheder tillegger derimod CSR samme betydning som virksomhe-
der i England og Tyskland. Det peger pa CSR som en vigtig konkurrenceparame-
ter.

4 VIRKSOMHEDERNES KONKURRENCEPARAMETRE

Nar en virksomhed skal fgre sin konkurrencemalsatning ud i livet, har den en
rekke forskellige konkrete handlemuligheder — konkurrenceparametre — til radig-
hed. Den kan fx valge at satse pa at fa nye kunder eller bibeholde eksisterende
kunder. Den kan prioritere at gennemfgre omkostningsreduktioner og styrke effek-
tiviteten, eller den kan valge at satse pa markedsfgring mv.

3 Det lavere fokus pd fx produktudvikling i danske virksomheder kan ogsd afspejle en anden branchesammensctning,
sdfremt der i den danske virksomhedsstikprove indgar forholdsvis mange virksomheder fra erhverv, hvor produkt-
udvikling ikke er sa afggrende. Pa overordnet brancheniveau er det imidlertid ikke vurderingen, at stikprgverne fra
de tre lande er sammensat meget forskelligt. Konjunkturudviklingen og forventningerne til den fremtidige udvikling
i de tre lande spiller naturligvis ogsd en rolle for virksomhedernes investeringsplaner. Konjunkturudviklingen de
seneste ar synes imidlertid at veere forlpbet nogenlunde ensartet. Disse forhold er beskrevet uddybende i Virksom-
hedsundersggelsen.
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Med henblik pa at afdekke virksomhedernes valg af konkrete konkurrencepara-
metre blev virksomhederne i Danmark, Tyskland og England bedt om at besvare i
alt syv spgrgsmal, jf. boks 5.

Boks 5: Konkurrenceparametre

Kilde:  Virksomhedsunderspgelsen.

Der er — ligesom det er tilfeeldet med virksomhedernes vurdering af konkurrence-
strategier — store lighedspunkter mellem virksomhedernes vurdering af konkurren-
ceparametre i de tre lande. Virksomhederne tilleegger det i alle lande stgrst betyd-
ning at levere varer eller tjenester af hgj kvalitet, ligesom de ogsa tillegger det
stor betydning at fa nye kunder/ordrer og s@nke omkostningerne og/eller gge ef-
fektiviteten.

Omvendt tillegger virksomhederne i alle tre lande markedsfgring og det at fglge

med en matchende prisreduktion, hvis en konkurrent senker prisen, mindre betyd-
ning, jf. figur 3.
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Figur 3:  Hvilken betydning tilleegges konkrete konkurrence-
parametre?
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Note: Gennemsnittet af de danske virksomheders svarveerdier er alle forskellige fra gennemsnittet af de tyske

virksomheders svarveerdier ved et signifikansniveau pa 5 pct. Gennemsnittet af de danske virksomheders
svarveerdier er med undtagelse af "Matche en konkurrents prisnedsceettelse” forskellige fra gennemsnittet
af de engelske virksomheders svarveerdier ved et signifikansniveau pa 5 pct.

Anm.:  Det kan vere vanskeligt at skelne skarpt mellem strategi- og konkurrenceparametre, fx om udvikling af
nye produkter og omkostningsreduktioner er strategiske mdlscetninger eller konkurrenceparametre.
Sporgsmdl om disse forhold er derfor medtaget bade i gruppen af spprgsmdl, som belyser virksomheder-
nes valg af konkurrencestrategi, og deres valg af konkurrenceparametre. Skalaen pa y-aksen angiver den
betydning, som virksomhederne i gennemsnit tilleegger de enkelte konkurrenceparametre. 7 er den hgjeste
betydning og 1 den mindste betydning, en parameter kan tillegges.

Kilde:  Virksomhedsundersggelsen.

Virksomheder, som tillegger det stor betydning at fa nye kunder/ordrer, er alt an-
det lige fokuseret pa at vokse. Pa markeder, hvor den samlede markedsvakst er
lav, skal nye kunder og ordrer i stor udstr&ekning erobres fra konkurrenter. Derfor
er det ogsa en konkurrenceparameter, som ofte vil vaere forbundet med rivalisering
mellem virksomheder.

Et konkurrencemassigt pres vil ofte afspejles i presset indtjening og dermed et
behov for at styrke rentabiliteten gennem omkostningsreduktioner eller gget effek-
tivitet. Tilsvarende vil virksomheder med en god indtjening og hgj effektivitet ve-
re bedre rustet til mere aggressiv konkurrence.

En virksomheds evne til at konkurrere athenger typisk af dens evne til at s@tte en
pris, som er konkurrencedygtig i forhold til kvaliteten af den vare eller tjeneste,
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den producerer.6 Kvalitet er den konkurrenceparameter, som virksomheder i bade
Danmark, England og Tyskland tillegger stgrst betydning. Forholdsvis hgje om-
kostningsniveauer i alle tre lande sammenlignet med mange andre lande, som ogsa
deltager i den globale konkurrence, bidrager formentlig til, at kvalitet tillegges
stor betydning.

Virksomhederne tillegger lave priser vesentlig mindre betydning, hvilket afspej-
les i, at virksomhederne i alle tre lande ikke er meget tilbgjelige til at ville matche
en prisnedsattelse hos en konkurrent. Det kan afspejle, at prisreduktioner isoleret
forer til faldende indtjening, med mindre prisreduktionen fgrer til en tilstrekkelig
stigning i salget.

Udvikling af nye produkter og indtrengen pa nye markeder kan ogsa vere en vig-
tig del af virksomhedens konkurrenceadferd. Udvikling af nye produkter og af-
setning pa nye markeder kan vare udtryk for et fokus hos virksomhederne pa at
opdyrke nye vakstomrader og/eller pa at afskeerme sig fra hard konkurrence pa
allerede udviklede markeder.

Markedsfgring er en oplagt made at komme i kontakt med nye kunder pa og kan
derfor bade vidne om og bidrage til konkurrence.

Danske virksomheder har et lavere fokus pa nasten alle de undersggte konkurren-
ceparametre. Tyske virksomheders svarverdier ligger over 10 pct. hgjere end dan-
ske virksomheders svarverdier for alle konkurrenceparametre pa ner fokus pa
kvalitet. Blandt engelske virksomheder er billedet det samme, men mindre mar-
kant, idet svarverdierne — ogsa med kvalitet som eneste undtagelse — ligger 5-10
pct. hgjere end de danske.

Ogsa disse svar fra virksomhederne peger dermed p4, at der er et potentiale for at
styrke virksomhedernes konkurrenceadferd i Danmark.

6 Sporgeunderspgelsen blandt virksomheder viste, at det er vanskeligt at spgrge ind til betydningen af kvalitet og
pris, herunder samspillet imellem disse. Det skyldes bl.a., at det som regel er forbundet med ekstra omkostninger
0g dermed hgjere priser at levere ekstra kvalitet. Besvarelser af spgrgsmdl om betydningen af enten kvalitet eller
pris kommer dermed til at hvile pa forudseetninger om henholdsvis priser eller kvalitet. Samtidig er lave priser
neeppe en selvstendig mdlscetning for virksomhederne, idet prisreduktioner kun vil fore til stigende indtjening, hvis
der som fplge af prisreduktionen sker en stgrre stigning i virksomhedens salg. Endvidere er alle tre lande kende-
tegnet ved forholdsvis hgje velstands- og omkostningsniveauer, hvilket kan bidrage til pget fokus pa kvalitet blandt
bade forbrugere og virksomheder. Det har inden for den valgte spprgeramme veeret vanskeligt at tage hgjde for
disse forhold.
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5 EKSPANSIONSFOKUS

Som led i virksomhedsundersggelsen er gennemfgrt en kortlegning af sammen-
hange og mgnstre i de indsamlede oplysninger. Kortlegningen ggr det muligt at
identificere og beskrive en rekke overordnede aspekter ved virksomhedernes
konkurrenceadferd. Disse er bl.a. virksomhedernes ekspansionsfokus, rivalise-
ring, indtjeningsfokus og samarbejde, jf. boks 6.

Boks 6: Virksomhedernes konkurrenceadfeerd

Virksomhedernes fokus pa ekspansion kan males ved at sammenholde virksomhe-
dernes besvarelser af seks spgrgsmal, som belyser forskellige aspekter ved netop
ekspansion og udvikling, og hvor virksomhedernes besvarelser peger i samme ret-
ning, jf. boks 7.
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Boks 7:  Ekspansionsfokus

Danske virksomheders ekspansionsfokus er lavere end bade tyske og engelske
virksomheders ekspansionsfokus, jf. figur 4.
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Figur 4: Ekspansionsfokus i Danmark, Tyskland og England
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Note: Gennemsnittet af de danske virksomheders ekspansionsfokus er forskelligt fra gennemsnittet af henholds-
vis de tyske og de engelske virksomheders ekspansionsfokus ved et signifikansniveau pa 5 pct.
Anm.:  Skalaen pa y-aksen angiver et mdl for virksomhedernes g snitlige ekspansionsfokus, hvor 7 er den

hgjeste veerdi og 1 den laveste veerdi, som ekspansionsfokus kan antage.
Kilde:  Virksomhedsunderspgelsen.

Tilstedeverelsen af bade nationale og — is@r — internationale konkurrenter virker
entydigt fremmende for virksomhedernes ekspansionsfokus. Det er helt naturligt,
at virksomheder med ambitioner om vakst sgger ud pa de store internationale
markeder. Men det vil ogsa kunne styrke konkurrencen, dynamikken og vaksten,
hvis virksomheder, som primert afsztter pa hele eller dele af hjemmemarkedet, i
hgjere grad fokuserer pa ekspansion, udvikling og voksende markedsandele, som
netop er det, der kendetegner virksomheder med hgjt ekspansionsfokus.

I bade Danmark, Tyskland og England er virksomhedernes ekspansionsfokus sa-
ledes mindst for virksomheder, som er lokaliseret i samme region som deres ve-
sentligste konkurrenter, og hgjest blandt virksomheder med vasentlig konkurrence
fra udenlandske virksomheder, jf. figur 5.a.” I Danmark, Tyskland og England har
virksomheder med vasentlig konkurrence fra udenlandske virksomheder et eks-
pansionsfokus, som er 14-25 pct. hgjere end virksomheder, hvis vesentligste kon-
kurrence kommer fra lokale virksomheder.

7 Denne sammenheeng er formentlig ogsa en medvirkende drsag til, at iscer danske virksomheder, som afsetter en
meget stor andel af deres produktion pd hjemmemarkedet, har det laveste ekspansionsfokus, idet hjemmemarkeds-
orienterede virksomheder i mindre grad end andre virksomheder mgder konkurrence fra udenlandske virksomhe-
der, jf. Virksomhedsundersggelsen.
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Figur 5: Ekspansionsfokus — hjemmemarked og
konkurrenter

(a) Ekspansionsfokus og konkurrentlokalisering (b) Ekspansionsfokus og beskaeftigelse
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Kilde:  Virksomhedsunderspgelsen.

Samtidig har is@r mindre danske virksomheder et lavt ekspansionsfokus i forhold
til bade stgrre danske virksomheder og virksomheder af samme stgrrelse i Tysk-
land og England. Der findes ikke en tilsvarende klar tendens i Tyskland og Eng-
land, jf. figur 5.b.

Samlet har danske virksomheder et mindre fokus pa ekspansion end virksomheder
i Tyskland og England. I Danmark er ekspansionsfokus iser lavt i hjemmemar-
kedsorienterede virksomheder, som er beliggende i samme region som deres ve-
sentligste konkurrenter, og i sma og mellemstore virksomheder. I bade Danmark,
Tyskland og England er der en klar tendens til, at virksomheder, som oplever ve-
sentlig konkurrence fra udenlandske virksomheder, er mere ekspansionsfokusere-
de end andre virksomheder.

28



KONKURRENCEKULTUR

6 RIVALISERING

Rivalisering er et udtryk for virksomhedernes opfattelse af den konkurrence, som
virksomhederne mgder fra deres konkurrenter og for, hvor aktive virksomhederne
selv er i denne konkurrence. Rivaliseringen er opgjort pa baggrund af spgrgsmal i
virksomhedsundersggelsen, som kortlegger virksomhedernes opfattelse af en
rekke interaktioner mellem konkurrerende virksomheder, jf. boks 8.

Boks 8: Rivalisering

Danske virksomheder opfatter siledes rivaliseringen som 7 pct. lavere end virk-
somheder i Tyskland og 3 pct. mindre end virksomheder i England. Forskellene er
i statistisk forstand signifikante, men dog mindre markante end forskellene i virk-
somhedernes ekspansionsfokus i de tre lande, jf. figur 6.
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Figur 6:  Rivalisering i Danmark, Tyskland og England
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Note: Gennemsnittet af de danske virksomheders rivalisering er forskelligt fra gennemsnittet af henholdsvis de
tyske og de engelske virksomheders rivalisering ved et signifikansniveau pa 5 pct.
Anm.:  Skalaen pa y-aksen angiver et mdl for virksomhedernes gennemsnitlige rivalisering, hvor 7 er den hgjeste

veerdi og 1 den laveste veerdi, som rivaliseringen kan antage.
Kilde:  Virksomhedsunderspgelsen.

Antallet af konkurrenter har bade i Danmark, Tyskland og England stor betydning
for, hvor skarp en rivalisering virksomhederne oplever. I alle tre lande er rivalise-
ringen blandt virksomheder med under fem vesentlige konkurrenter saledes mere
end 10 pct. lavere end rivaliseringen mellem virksomheder med over 10 vaesentli-
ge konkurrenter. Markeder med forholdsvis mange konkurrenter er saledes kende-
tegnet ved skarpere rivalisering end markeder med et beskedent antal konkurren-
ter, jf. figur 7.a.%

8 . N .
Virksomheder med mange konkurrenter vurderer pd en lang reekke forhold, at konkurrencen er mere intens, end
virksomheder der med feerre konkurrenter. Fx fokuserer virksomheder med mange konkurrenter i hgjere grad pa
lavere priser og er mere opmerksomme pd leverandgrers og konkurrenters priser, jf. Virksomhedsunderspgelsen

30



KONKURRENCEKULTUR

Figur 7:  Rivalisering — antal konkurrenter og indtjening

(a) Rivalisering og antal konkurrenter (b) Rivalisering og indtjening
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Kilde:  Virksomhedsunderspgelsen.

Virksomheder, som er meget tilfredse med de seneste tre ars indtjening, opfatter
rivaliseringen som mindre skarp end virksomheder med en tilfredsstillende eller
mindre tilfredsstillende indtjening. Det afspejler formentlig, at rivalisering og
konkurrence alt andet lige vil traekke i retning af at presse virksomhedernes indtje-
ning og dermed presser virksomhederne til at blive mere konkurrencedygtige, jf.
figur 7.b.

7 INDTJENINGSFOKUS

Indtjening er en anden dimension, som virksomheder pa konkurrenceudsatte mar-
keder ma have fokus pa. Fokus pa indtjening — fx gennem omkostningsreduktioner
eller pget effektivitet — er ikke ngdvendigvis identisk med fokus pa vakst, da fo-
kus pa veekst — i hvert fald i en periode — kan ske pa bekostning af omkostnings-
udviklingen, jf. boks 9.

Boks 9: Indtjeningsfokus

Danske virksomheder har et indtjeningsfokus, som er 11 pct. lavere end indtje-
ningsfokus i tyske virksomheder og 7 pct. lavere end i engelske virksomheder, jf.
figur 8.
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Figur 8: Indtjeningsfokus i Danmark, Tyskland og England
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Note: Gennemsnittet af de danske virksomheders indtjeningsfokus er forskelligt fra gennemsnittet af henholdsvis
de tyske og de engelske virksomheders indtjeningsfokus ved et signifikansniveau pa 5 pct.

Anm.:  Skalaen pa y-aksen angiver et mdl for virksomhedernes gennemsnitlige indtjeningsfokus, hvor 7 er den
hgjeste veerdi og 1 den laveste veerdi, som indtjeningsfokus kan antage.

Kilde:  Virksomhedsunderspgelsen.

Indtjeningsfokus er stgrst i stgrre virksomheder. Denne sammenhang gelder iser
for danske virksomheder. Store danske virksomheder med over 500 ansatte har et
indtjeningsfokus, som ligger pa niveau med tilsvarende virksomheder i de to andre
lande, mens virksomheder med farre ansatte i Danmark er mindre opmarksomme
pa indtjeningen. Det peger pa, at der er et serligt potentiale for at styrke indtje-
ningsfokus i sma og mellemstore virksomheder i Danmark, jf. figur 9.a.
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Figur 9: Indtjeningsfokus — virksomhedsstorrelse og indtje-

ning
(a) Indtjeningsfokus og virksomhedsstorrelse (b) Indtjeningsfokus og indtjening
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Kilde:  Virksomhedsunderspgelsen.

Virksomheder med utilfredsstillende indtjening er mere fokuserede pa at styrke
indtjeningen end virksomheder med en god indtjening, jf. figur 9.b. Det afspejler
formentlig, at virksomhederne grundleggende er tilpasningsdygtige og tager initi-
ativer til at styrke indtjeningen, nar den — fx som fglge af gget konkurrence —
kommer under pres.

Samlet er der et potentiale for, at danske virksomheder kan styrke deres fokus pa
konkurrence gennem ekspansion, indtjening og rivalisering. Det afspejles i, at
danske virksomheder i dag fremstar som mindre fokuserede pa disse forhold end
virksomheder i England og Tyskland og er et resultat af, at de tillegger nasten
alle konkurrencestrategier og -parametre lidt mindre betydning end virksomheder i
Tyskland og England, jf. afsnit 3 og 4 ovenfor.

8 SAMARBEJDE

Samarbejde kan vare en naturlig made for virksomheder at 1gse felles opgaver og
udfordringer pa. Samarbejde kan fx vere ngdvendigt for sma virksomheder, der
hver iser har svert ved at skaffe de ngdvendige ressourcer til at gennemfgre vigti-
ge strategiske aktiviteter som for eksempel forskning eller fzlles indkgb, og for
virksomheder, der producerer forskellige komponenter, som skal kunne fungere
sammen i et faerdigt produkt.

Omvendt kan samarbejde og relationer til konkurrenter, kunder og leverandgrer
ogsa svakke konkurrencen. Det gelder abenlyst i forhold til ulovlige aktiviteter,
som fx pris- og markedsdelingsaftaler. Herudover kan samarbejde, netvaerk og go-
de kollegiale relationer, som ikke er ulovlige, i visse tilfelde medvirke til at svek-
ke konkurrencen. Fx hvis virksomheder som fglge af traditioner og normer undla-
der at melde overtredelser af konkurrenceloven, eller hvis gode kollegiale relatio-
ner med konkurrenter fgrer til tilbageholdenhed med at konkurrere hardt pa ens
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egne og hinandens styrkeomrader, herunder virksomhedernes Igbende bestrabel-
ser pa at effektivisere produktionen og udvikle nye og bedre varer og tjenester.

Virksomhederne blev bedt om bade at vurdere omfanget af en raekke helt konkrete
samarbejdsformer mellem virksomheder i deres branche og om, hvordan de vurde-
rer betydningen af dette samarbejde, jf. boks 10.

Boks 10: Samarbejdsomfang og samarbejdsvurdering

Spergsmalene sigter dels mod at kortlegge nogle hovedtrek ved virksomhedernes
deltagelse i og vurdering af samarbejde med andre virksomheder. Endvidere sigter
spgrgsmalene imod at afdekke, i hvilket omfang forudsetninger, som i serlig
grad kan virke dempende pa konkurrencen, er til stede, dvs. hvis samarbejdsom-
fanget er meget stort og/eller, hvis samarbejde vurderes positivt.
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Danske virksomheder samarbejder mindre end de engelske virksomheder. Om-
vendt vurderer danske virksomheder samarbejde mere positivt end de tyske virk-
somheder, jf. tabel 1.

—
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o
o
—

:  Samarbejde, indtjening og konkurrentlokalisering

Note: Gennemsnittet af de danske virksomheders samarbejdsomfang er forskelligt fra gennemsnittet af de en-
gelske virksomheders samarbejdsc g ved et signifikansniveau pd 5 pct. Gennemsnittet af de danske
virksomheders samarbejdsvurdering er forskelligt fra gennemsnittet af de tyske virksomheders samar-
bejdsvurdering ved et signifikansniveau pa 5 pct. Gennemsnittet af lokale danske virksomheders samar-
bejdsomfang er forskelligt fra gennemsnittet af internationale danske virksomheders samarbejdsomfang
ved et signifikansniveau pa 5 pct. Gennemsnittet af lokale danske, tyske og engelske virksomheders sam-
arbejdsvurdering er forskelligt fra gennemsnittet af internationale virksomheders samarbejdsvurdering
ved et signifikansniveau pa 5 pct.

£

S

nm.:  Verdierne for samarbejdsomfang og samarbejdsvurdering angiver et mal for, hvor meget virksomheder-
ne samarbejder hhv. hvor positivt de vurderer samarbejde. 7 er den hgjeste veerdi og 1 den laveste veerdi,
som de to variable kan antage. Ved opggrelsen er sporgeskemaets oprindelige 7-skala saledes blevet in-
verteret.

Kilde:  Virksomhedsundersggelsen.

Béde i England og Danmark er samarbejdsomfang og samarbejdsvurdering hgjest
blandt virksomheder, hvis vasentligste konkurrenter er lokaliseret i samme lokal-
omrade/region som virksomheden selv. Lokale virksomheder i Danmark vurderer
samarbejdsomfanget 17 pct. hgjere end virksomheder, der mgder vasentlig kon-
kurrence fra udenlandske virksomheder, mens effekterne af samarbejde vurderes
knap 10 pct. mere positivt. Tendensen er den samme i England. I Tyskland er det
omvendt virksomheder med vasentlig konkurrence fra udenlandske virksomheder,
der har hgjest samarbejdsomfang og samarbejdsvurdering.
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Til gengeld er det et felles traek i alle tre lande, at virksomheder, hvis vesentlig-
ste konkurrenter er lokaliseret i samme lokalomrade/region, i hgjere grad end an-
dre virksomheder er medlem af brancheorganisationer.

Danske virksomheder er vaesentligt mere tilfredse med deres indtjening end virk-
somheder i Tyskland og England. Blandt danske virksomheder er det is@r de loka-
le virksomheder, som er mest tilfredse med indtjeningen, mens billedet i England
og Tyskland er omvendt, idet de lokale virksomheder her i lidt hgjere grad end de
nationale og internationale virksomheder er utilfredse med deres indtjening.

Hyvis indtjeningen i danske virksomheder er mere tilfredsstillende end i andre virk-
somheder, kan det vere en indikation af darligere konkurrence. Det kan ogsa af-
spejle konjunkturudviklingen, safremt denne i s@rlig grad har understgttet indtje-
ningsmulighederne i Danmark frem for i England og Tyskland. Sammenligninger
af en rekke konjunkturindikatorer kan imidlertid ikke bekreafte, at indtjeningen og
indtjeningsmulighederne i Danmark entydigt har veret bedre end i England og
Tyskland, jf. Virksomhedsunderspgelsen.

Selv om der er usikkerhed forbundet med at méle og sammenligne virksomheder-
nes tilfredshed med indtjeningen, er det ogsa muligt, at danske virksomheder ge-
nerelt vurderer en given indtjening mere positivt end virksomheder i Tyskland og
England. Da det bl.a. er utilfredsstillende vurderinger af indtjeningen, som far
virksomhederne til at styrke deres konkurrencedygtighed, kan meget positive vur-
deringer af indtjeningen i sig selv legge en demper pa virksomhedernes bestrz-
belser pa at blive mere konkurrencedygtige.

9 OFFENTLIG REGULERING

Offentlig regulering er i mange tilfelde ngdvendig og er indfgrt for at varetage
vasentlige samfundsmessige hensyn som fx forbrugerhensyn, hensyn til miljg,
sikkerhed eller til sundhed.

I nogle tilfelde er offentlig regulering konkurrencefremmende. Det gelder fx
konkurrencelovgivningen, som bl.a. forbyder en ra&kke konkurrencebegrensende
aktiviteter. Anden regulering, som fx giver forbrugerne bedre muligheder for at
finde den billigste forhandler, kan ogsa gge konkurrencen. Markedsfgringsloven
er et eksempel herpa.

Men offentlig regulering leegger ogsa i nogle tilfelde ungdige hindringer i vejen
for konkurrencen. Det galder s@rligt i de tilfelde, hvor reguleringen begraenser
adgangen til markedet. Reguleringen af apoteker- og taxamarkedet er eksempler
pa sadan regulering.
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Det er ikke mere end godt 10 ar siden, at den danske konkurrencelovgivning blev
@ndret grundleggende. Fgr 1998 var konkurrencelovgivningen baseret pa et kon-
trolprincip, som i 1998 blev @ndret til et forbudsprincip. Kontrolprincippet inde-
bar, at konkurrencemyndighederne efter konkret kontrol og vurdering kunne gribe
ind med pabud om, at konkurrencebegraensende aktiviteter skulle bringes til op-
hgr, men som udgangspunkt var kun nogle f aktiviteter ikke tilladt. Med forbuds-
princippet blev en lang raekke aktiviteter som udgangspunkt gjort ulovlige, fx
konkurrencebegrensende aftaler og en rakke former for misbrug af dominerende
stilling.

Hvis konkurrenceloven skal medvirke til at mindske konkurrencebegrensende ad-
feerd blandt virksomhederne, er det en foruds@tning, at virksomhederne kender
loven. Godt 80 pct. af de danske virksomheder kender konkurrenceloven. Det er
pa samme niveau som i England og Tyskland, jf. Virksomhedsundersggelsen.

Kun knap 40 pct. af de danske virksomheder mener imidlertid, at konkurrencelo-
ven har betydning for deres virksomhed. Andelen er lavest blandt de mindste virk-
somheder med 20-49 ansatte, hvor en tredjedel af virksomhederne vurderer, at
konkurrenceloven har betydning for deres virksomhed. Blandt stgrre virksomhe-
der med over 100 og 500 ansatte vurderer en stgrre andel, — 50-60 pct. — at kon-
kurrenceloven har betydning for deres virksomhed, jf. tabel 2.

Tabel 2:  Har konkurrenceloven betydning for deres virk-

somhed?
20-49 50-99 100-499 +500 Alle

| alt

Note: 1 opgprelsen indgar alene virksomheder fra den danske spgrgeunderspgelse med over 20 ansatte, som har
svaret, at de kender konkurrenceloven.
Kilde:  Virksomhedsunderspgelsen.

Introduktionen af forbudsprincippet i konkurrencelovgivningen sa sent som i 1998
kan vare en medvirkende arsag til, at forholdsvis mange virksomheder endnu ikke
kender det fulde indhold af loven og derfor vurderer, at loven ikke har betydning
for deres virksomhed. Pa den anden side betyder netop forbudsprincippet, at kon-

9
Det kan dog ikke ud fra undersggelsen vurderes, i hvilken grad dette skyldes manglende kendskab til loven, og i
hvilken grad det skyldes, at overholdelse af konkurrenceloven kan ske uden store begrensninger pd virksomheder-
nes konkurrenceadfeerd.
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kurrenceloven har faet betydning for i princippet alle virksomheder, idet en lang
rekke aktiviteter, som tidligere var lovlige, nu i udgangspunktet er ulovlige.

Ca. 15 pct. af de virksomheder, som angiver, at de kender konkurrenceloven, er
enige eller meget enige i, at der blandt kunder, leverandgrer eller konkurrenter
sker overtredelser af konkurrencelovgivningen, jf. figur 10. Inden for bygge- og
anleegsvirksomhed og information og kommunikation er godt 20 pct. af virksom-
hederne enige eller meget enige i, at der sker overtreedelser af konkurrenceloven
blandt kunder, leverandgrer eller konkurrenter, mens det inden for finansierings-
og forsikringsvirksomhed og erhvervsservice er ca. 11-12 pct.

Figur 10: Overtraeder kunder, konkurrenter eller leverandorer
konkurrenceloven?
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Note: 1 opgprelsen indgar alene virksomheder fra den danske spgrgeunderspgelse med over 20 ansatte, som har

svaret, at de kender konkurrenceloven. Virksomhederne blev spurgt i hvilken grad, de er enige i, at der
sker overtreedelser af konkurrenceloven i deres branche (blandt leverandgrer, kunder eller konkurrenter).
Svaret kunne angives pa en skala fra 1 til 7, hvor 1 er meget uenig og 7 er meget enig, Andelen mdaler an-
tallet af virksomheder, der har svaret 6 eller 7 i forhold til alle virksomheder, der har svaret.

Kilde:  Virksomhedsunderspgelsen.

Iser virksomheder, der er beliggende i samme omrader som deres vasentligste
konkurrenter, vurderer, at konkurrenceloven overtraedes af kunder, konkurrenter
eller leverandgrer. Her er ca. 20 pct. af virksomhederne séiledes enige eller meget
enige i, at loven overtredes. I virksomheder, hvis vaesentligste konkurrence stam-
mer fra det gvrige Danmark eller udlandet, er ca. 13 pct. enige i, at konkurrence-
loven overtreedes af kunder, konkurrenter eller leverandgrer, jf. figur 11.

38



KONKURRENCEKULTUR

Figur 11: Overtraedes konkurrenceloven?
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Note: I opggrelsen indgdr alene virksomheder fra den danske spgrgeundersggelse med over 20 ansatte, som har
svaret, at de kender konkurrenceloven. Virksomhederne blev spurgt i hvilken grad, de er enige i, at der
sker overtreedelser af konkurrenceloven i deres branche (blandt leverandgrer, kunder eller konkurrenter).
Svaret kunne angives pa en skala fra 1 til 7, hvor 1 er meget uenig og 7 er meget enig, Andelen mdler an-
tallet af virksomheder, der har svaret 6 eller 7 i forhold til alle virksomheder, der har svaret.

Kilde:  Virksomhedsunderspgelsen.

Selv om det pa baggrund af undersggelsen ikke er muligt pracis at skgnne over
hverken antallet eller arten af faktiske konkurrencelovsovertredelser, tyder virk-
somhedernes egne vurderinger pa, at der sker overtradelser i et ikke ubetydeligt
omfang.

Virksomhederne blev endvidere spurgt, om de ville tage konktakt til konkurren-
cemyndighederne, hvis de havde indtryk af, at en konkurrent, kunde eller leveran-
dgr handlede i strid med konkurrencelovgivningen. Besvarelserne fordelte sig her
ligeligt pa virksomheder, som var enige i, at de ville tage kontakt, var neutrale el-
ler i hgj grad var uenige i, at de ville tage kontakt, jf. Virksomhedsunderspgelsen.

At ca. en tredjedel af alle virksomheder ikke vil tage kontakt til myndighederne,
hvis de far kendskab til en mulig overtredelse af konkurrencelovgivningen, vidner
om et behov for en styrket informations- og vejledningsindsats om konkurrence-
lovgivningen. En styrket informations- og vejledningsindsats vil i sig selv kunne
forebygge overtredelser af konkurrenceloven. En styrket indsats vil ogsa kunne
medvirke til en stgrre tilbgjelighed til at ggre myndighederne opmarksom pa mu-
lige overtredelser. Flere henvendelser om faktiske overtradelser vil give myndig-
hederne mulighed for at gribe ind over for disse og derved styrke konkurrencen.
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En rekke andre love og regler pavirker ligeledes virksomheders konkurrencead-
feerd og deres muligheder for at konkurrere. Konkurrencebegrensende regulering
kan fx opsta, nar andre hensyn — fx til sikkerhed, sundhed, forbrugerbeskyttelse
eller miljg — indebzarer regulering, som isoleret set begreenser konkurrencen pa et
marked.

I den danske virksomhedsundersggelse blev virksomhederne derfor bedt om at gi-
ve deres vurdering af, i hvilket omfang fglgende regulering begraenser eller styrker
konkurrencen inden for deres erhverv: Konkurrenceloven, planloven, lukkeloven,
autorisationsordninger, koncessioner mv., tekniske standarder, prisregulering, og
produktspecifikke krav samt anden regulering.

20-30 pct. af virksomhederne i alle hovedbrancherne er enige eller meget enige i,
at mindst en af de navnte reguleringer i meget stor eller stor grad begrenser kon-
kurrencen inden for deres erhverv, jf. figur 12.a.

Figur 12: Konkurrencebegraensende regulering

(a) Andel virksomheder, som mader konkurren- (b) Andel virksomheder, som mader konkurren-
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Note: 1 figurerne er angivet andelen af virksomheder fra den danske spgrgeunderspgelse inden for en hoved-

branche/fokusbranche, som vurderer, at en konkret regulering i hgj eller meget hgj grad begreenser kon-
kurrencen inden for deres branche. For hver hovedbranche/fokusbranche er angivet den hgjeste andel for
de reguleringsomrader, som er nevnt i den danske virksomhedsunderspgelse, jf. Virksomhedsunderspgel-
sen. Fx svarer andelen pa 58 pct. i fokusbranchen supermarkeder til den andel af virksomhederne i denne
branche, som specifikt vurderer, at lukkeloven begreenser konkurrencen.

Kilde:  Virksomhedsundersggelsen.

I visse mere sn@vert definerede “fokusbrancher” angiver en langt hgjere andel af
virksomhederne, at regulering begrenser konkurrencen — i medicinalindustrien
over 80 pct., inden for supermarkeder og i forsikringsbranchen ca. 60 pct., jf. figur
12.b.

Det peger pa, at nogle reguleringsordninger pavirker konkurrenceforholdene inden
for forholdsvis snavre markedssegmenter, fx detailhandlen, men at virkningen in-
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den for disse segmenter til gengeld er merkbar for en stgrre andel af virksomhe-
derne.

Det skal dog understreges, at opggrelsen langt fra giver en udtgmmende beskrivel-
se af reguleringens konkurrencevirkninger, og at resultaterne er fremkommet pa
baggrund af forholdsvis fa spgrgsmal.'’

Endelig er det klart, at reguleringens konkurrencebegraensende virkninger skal af-
vejes imod de hensyn, som reguleringen sigter imod at tilgodese, fx forbruger-,
miljg- og sundhedspolitiske hensyn.

10 MODET MELLEM PRODUCENTER OG KUNDER

Konkurrencekulturen skabes ogsa af forbrugernes ageren pa markedet, og virk-
somhedernes konkurrenceadfaerd kan ikke betragtes uathengigt af den made, de-
res kunder — herunder private forbrugere — agerer pa. Kundernes konkrete ind-
kgbsbeslutninger sender signaler til virksomhederne om, hvilke varer, tjenester og
handelsvilkar, der er konkurrencedygtige. Jo klarere signaler, der sendes til virk-
somhederne, des lettere bliver det for virksomhederne at imgdekomme kundernes
gnsker, og des bedre vil de virksomheder, som bedst imgdekommer kundernes gn-
sker, klare sig i konkurrencen.

Et klart eksempel pa dette er den betydning, som etiske hensyn og social beredyg-
tighed i produktion og efterspgrgsel har faet. Hver anden dansk forbruger tilleegger
etiske og/eller miljgmessige hensyn (CSR) meget stor eller stor betydning, nar de
kgber ind, mens kun knap hver femte tillegger det lille eller meget lille betydning,
jf. tabel 3.

OBl.a. er der kun spurgt til et antal helt konkrete reguleringsformer, ligesom kun et begreenset antal fokusbrancher
er representeret i underspgelsen. Det skyldes ogsa, at opggrelserne her alene fokuserer pa virksomheder, der op-
fatter en konkret regulering for konkurrencebegreensende. Virksomhedernes besvarelser viser ogsd, at nogle virk-
somheder opfatter visse af de newvnte reguleringer som fremmende for konkurrencen. Det bgr ogsa indgd i en sam-
let vurdering, at visse reguleringer vil indebeere konkurrencebegreensninger, sdfremt de skal virke efter hensigten.
Det geelder fx patentregler, som ved at sikre ejere af patenter tidsbegreenset eneret til kommerciel udnyttelse af pa-
tentet, skaber incitamenter til udvikling af nye patenter.
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Tabel 3: Betydning af CSR — virksomheder og forbrugere

Hverken stor eller lille betydning 47 32

Kilde:  Virksomhedsunderspgelsen og Forbrugerundersggelsen.

Tilsvarende tillegger nasten hver anden dansk virksomhed CSR stor eller meget
stor betydning, mens kun ca. 7 pct. tillegger CSR lille eller meget lille betydning.
Vurderingen af betydningen af CSR blandt virksomheder i Tyskland og England
ligger stort set pa linje med vurderingen blandt danske virksomheder, jf. afsnit 3.

Selv om der ikke foreligger opggrelser af udviklingen i betydningen af CSR over
tid, giver ovenstdende en indikation af, at forbrugernes efterspgrgsel pa en serlig
egenskab — her CSR - vil forplante sig til produktionen og dermed blive en kon-
kurrenceparameter, hvis efterspgrgslen er forholdsvis klar og markant.

Forbrugere og andre kunder kan signalere deres efterspgrgsel klart ved systema-
tisk ved at velge de leverandgrer, som tilbyder de mest konkurrencedygtige Igs-
ninger.

Indsamling af information forud for kgb, forhandling om pris og andre leverings-
vilkar i forbindelse med kgb og skifte af leverandgr er aktiviteter, som kan hjzlpe
forbrugerne til at velge de mest konkurrencedygtige Igsninger.

Indsamling af information forud for et kgb er udbredt blandt danske forbrugere og
giver for langt de fleste ogsa anledning til en besparelse. Mere end tre fjerdedele
af de danske forbrugere sgger saledes typisk information, fgr de foretager et kgb,
jf. figur 13. Blandt denne gruppe angiver over 90 pct., at informationsindsamlin-
gen typisk giver anledning til en besparelse.
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Figur 13: Forbrugeradfaerd — sgge, forhandle og skifte

76 pct. af forbrugerne soger typisk 25 pct. af forbrugerne forhandler 64 pct. af forbrugerne er villige til at
information forud for et indkeb typisk i forbindelse med et indkeb skifte udbyder

Heraf opnar Heraf opnar Heraf opnar Heraf opnar Heraf opnar
91 pct. 91 pct. 85 pct. 74 pct. 75 pct.
en besparelse en besparelse bedre vilkar en besparelse bedre vilkar

Anm.:  Opggrelsen er baseret pa en reekke spprgsmal i forbrugerunderspgelsen, som vedrgrer forbrugernes typi-
ske indkpbsadfeerd.
Kilde.:  Forbrugerundersggelsen.

Forhandling om pris og andre vilkar er langt mindre udbredt blandt forbrugerne,
idet kun en fjerdedel af forbrugerne rypisk valger at forhandle om pris, leverings-
betingelser mv. i forbindelse med et kgb. Det er til dels en naturlig konsekvens af,
at konkurrenceadfeerden pa en reekke markeder bestar i at sgge information og
treffe beslutning om kgb herudfra, uden at der forhandles med salger. Fx er det
kun 3 pct. af forbrugerne, som forhandler i forbindelse med kgb af dagligvarer,
mens nasten en tredjedel forhandler ved kgb af forsikring.

Til gengeld opnar 85-90 pct. af de, der velger at forhandle, typisk en mere fordel-
agtig pris eller bedre handelsvilkar i gvrigt.

Knap to tredjedele af forbrugerne er rypisk villige til at skifte udbyder, hvis de er
utilfredse med pris, kvalitet eller andre leveringsvilkér. 75 pct. af de, der skifter,
opnar enten en bedre pris eller forbedrede vilkar i gvrigt som fglge af skiftet.

Samlet set peger opggrelsen pa, at der er betydelige gevinster forbundet med som
kunde at udvise en konkurrencepraget adfzerd.

Ovenstdende opggrelse er baseret pa forbrugernes beskrivelse af deres typiske
indkgbsadfzrd. Bade udbredelsen af den konkurrencepregede adferd og de muli-
ge gevinster, som opnas i forbindelse hermed, varierer i praksis betydeligt fra
marked til marked, jf. tabel 4, hvor indkgbsadferden i forbindelse med konkrete
indkgb pa konkrete markeder er kortlagt.
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Tabel 4: Forbrugeradfzerd pa seks markeder

Bespa- Bespa- Bedre Bespa- Bedre
relse relse vilkar relse  vilkar

Briller og kontaktlinser

El-apparater til husholdninger 79

Dagligvarer

Anm.:  Opggrelsen er her baseret pa en reekke spgrgsmal i forbrugerundersggelsen, som vedrgrer forbrugernes
seneste indkpb pa de newevnte markeder. Markedet for kob af el er udeladt her, da screeningsspgrgsmdlet
til undersggelsen kan give anledning til usikkerhed om populationens sammenscetning pad dette marked.

Kilde: ~ Forbrugerundersggelsen.

Forbrugernes adferd pa de undersggte markeder fremstar lidt mindre konkurren-
cepreget end den adferd, som forbrugerne oplyser, de typisk udviser. Det peger
pa, at forbrugerne overvurderer deres vilje til at sgge, forhandle og skifte, nar de
spgrges generelt, mens de sandsynligvis anleegger en mere realistisk vurdering, nar
de spgrges om deres konkrete adferd i forbindelse med seneste kgb.

Pa de undersggte markeder sgger flest forbrugere information inden kgbet af en
pakkerejse, mens flest opnar besparelser ved at sgge information i forbindelse med
kgbet af benzin. Tilsvarende forhandler og opnar flest forbrugere bedre handels-
vilkar ved kgbet af forsikring, mens flest opnar besparelser ved at forhandle i for-
bindelse med k@b af elektriske husholdningsapparater.

Flest forbrugere skifter udbyder ved kgbet af elektriske husholdningsapparater,
mens flest opnar besparelser og bedre handelsvilkar ved at skifte udbyder ved kg-
bet af forsikring.

Pa de undersggte markeder er forbrugerne samlet set mest aktive pa markederne
for elektriske husholdningsapparater, pakkerejser og forsikring, mens de er mindst
aktive pa markederne for dagligvarer, benzin samt briller og kontaktlinser.

Der er bade besparelser og bedre vilkar at hente ved som forbruger at vaere aktiv
og at agere konkurrencepraeget. Men ikke alle forbrugere realiserer dette potentia-
le, fordi de ikke indsamler information, forhandler og/eller skifter udbyder i for-
bindelse med deres indkgb. Det indikerer, at der eksisterer en rakke barrierer for
som forbruger at vaere aktiv og at agere konkurrencepraeget.
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Den vesentligste arsag til ikke at sgge information er et godt forhdndskendskab til
markedet. Men ogsa forhold som tryghed ved at benytte samme udbyder samt in-
dividuelle forhold, herunder manglende tid til og motivation for at sgge informati-
on, begranser forbrugernes sggeadfeerd, jf. figur 14.

Figur 14: Arsager til ikke at soge information

Jeg havde allerede god viden om udbuddet/produktet
generelt set

Det var mest trygt/sikkert at kebe det samme sted som
sidst

Jeg havde ikke tid til det

Jeg kan ikke se fordelen ved det

Jeg gjorde et impulskeb

Jeg kunne generelt ikke finde pa at sage oplysninger

Jeg ved generelt ikke, hvor/hvordan jeg seger

oplysninger
0 10 20 30 40 50
Pct.
Anm.:  Opggrelsen er baseret pa en reekke uddybende spgrgsmdl om drsagerne til, at forbrugere ikke spgte in-

formation i forbindelse med deres seneste indkgb pa de syv konkrete markeder i forbrugerundersggelsen.
Kilde: ~ Forbrugerundersggelsen.

De veasentligste arsager til ikke at forhandle i forbindelse med kgbet er centreret

om en manglende kultur for at forhandle, hvilket konkret giver sig udtryk i mang-
lende fortrolighed med og/eller lyst til at forhandle, jf. figur 15.
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Figur 15: Arsager til ikke at forhandle

Det er ikke mit indtryk, at der er tradition for at
forhandle pa dette marked

Jeg vidste ikke, at det var muligt at forhandle

Jeg har tillid til, at jeg far mest for pengene hos den
udbyder, jeg benytter

Jeg bryder mig ikke om at forhandle

Andet

Jeg har tillid til, at den udbyder jeg benytter tilbyder de
bedste kobsrettigheder og -betingelser

Jeg havde ikke tid til at forhandle

0 10 20 30 40 50
Pct.

Anm.:  Opggrelsen er baseret pd en reekke uddybende spprgsmdl om de veesentligste drsager til, at forbrugere
ikke forhandlede i forbindelse med deres seneste indkpb pa de syv konkrete markeder i forbrugerunder-
spgelsen.

Kilde: ~ Forbrugerundersggelsen.

Endelig er iseer muligheden for at opna en lavere pris eller bedre kvalitet samt util-

fredshed med tidligere udbyder blandt de vasentligste arsager til at skifte udbyder,
jf. figur 16.
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Figur 16: Arsager til at skifte udbyder

Hvis jeg derved opnar en billigere pris
Hvis jeg derved opnar varen/ydelsen i en bedre kvalitet
Hvis jeg bliver utilfreds med min nuvaerende udbyder

Hvis min behov gendrer sig

Hvis jeg derved far mulighed for at kebe en
vare/ydelse, som jeg ikke kan fa ved min nuvaerende
udbyder ]
Hvis jeg derved far mulighed for at kebe en mere klima-
eller miljgvenlig vare/ydelse

Hvis jeg derved opnar bedre service

Andet

Hvis jeg kendte mere til mulighederne for at skifte

0 10 20 30 40 50
Pct.
Anm.:  Opgorelsen er baseret pd et spgrgsmdl om, hvad der generelt kan fa forbrugerne til i hgjere grad at skifte

udbyder.
Kilde:  Forbrugerundersggelsen.

Selvom en stor del af forbrugerne er villige til at skifte udbyder, giver virksom-
hedsanalysen samtidig en indikation af, at bade kunde- og leverandgrmobiliteten i
Danmark er forholdsvis lav i forhold til Tyskland og England. Kunderne, enten i
forbrugerleddet eller i producentleddet, far derfor ikke lagt et tilstreekkeligt kon-
kurrencepres pa deres leverandgr. Over 60 pct. af de danske virksomheder vurde-
rer kundernes mobilitet som lav sammenlignet med ca. 50 pct. i Tyskland og knap
40 pct. i England, jf. tabel 5.
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Tabel 5: Kunde- og leverandormobilitet

Note: Virksomhederne har i underspgelsen besvaret fplgende spprgsmal: Hvor stor er udskiftningen i virksom-
hedens kundekreds? Og "Er der stor udskiftning i virksomhedens leverandgrkreds?”. Ved besvarelserne
har kunnet angives svarveerdier fra 1 til 7, hvor 1 er meget lille kunde- hhv. leverandgrmobilitet, og 7 er
meget stor kunde- hhv. leverandgrmobilitet. I tabellen er besvarelser i kategorierne 1-2 talt sammen til
lav mobilitet, 3-5 til middel mobilitet og 6-7 til hgj mobilitet. Det er ikke muligt at se, om virksomhedernes
kunder hovedsageligt er private forbrugere eller andre virksomheder.

Kilde:  Virksomhedsundersggelsen.

Et tilsvarende mgnster gelder virksomhedernes vurdering af, hvor hyppigt de skif-
ter leverandgrer.

Konkurrencepraeget kundeadfaerd blandt virksomheder, nar de optreeder som ind-

kgbere, kan siledes bidrage til at styrke den samlede konkurrence pa linje med
konkurrencepraget adfaerd blandt forbrugere.
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