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KONKURRENCE- OG FORBRUGERSTYRELSEN

NOTAT

Veaerktgj til beregning af konkurrenceeffekter
ved udlaegning af nyt butiksomrade

Baggrund for beregningsvarktgjet

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen (KFST) har udviklet et beregnings-
verktgj, der pa baggrund af et forholdsvist beskedent datagrundlag kan
give en indikativ vurdering af den forventede konkurrenceeffekt ved at
udlegge et nyt butiksomrade. Formalet med beregningsvearktgjet er at
hjzlpe kommunerne med at planlegge udvidelser af detailhandlen og
opfylde de nye redeggrelseskrav ved udlegning af et nyt aflastningsom-
rade.

Beregningsverktgjet er baseret pa en forenklet beskrivelse af virkelighe-
den, og modellen kan give en indikation af konkurrenceeffektens stgrrel-
se, men ikke en pracis forudsigelse af den fremtidige konkurrencesituati-
on i detailhandlen. Der er saledes forskellige forhold, som varktgjet ikke
kan tage hgjde for, og beregningerne baseres pa simplificerende antagel-
ser, der ikke ngdvendigvis vil vare opfyldt i alle tilfelde. Baggrundsnota-
tet beskriver beregningsvarktgjet og redeggr for, hvilke antagelser der er
lagt til grund, hvilke begrensninger dette indebarer, og hvordan resulta-
terne pa denne baggrund kan fortolkes.

Modelramme

Beregningsverktgjet er konstrueret ud fra en gkonomisk model, som
KFST har udviklet pa baggrund af den forskningsbaserede og praktiske
viden pa omradet.

Den samlede konkurrenceeffekt ved etablering af et nyt butiksomrade
opdeles i en sakaldt konkurrenteffekt og en produktivitetseffekt (som i
virkeligheden er indbyrdes ath@ngige og tet forbundet). Begge effekter
pavirker den eksisterende detailhandel og det nye butiksomrade, der over-
tager en del af oms@tningen fra den eksisterende detailhandel. Bereg-
ningsvarktgjets opbygning er skitseret 1 Figur 1. I Bilag 1 praesenteres
desuden en teknisk udledning af den gkonomiske model, der ligger til
grund for beregning af konkurrenteffekten.

Dato: 6. oktober 2017

Sag: DIPS- 16/10631

Sagsbehandler:
/SBJ/DEB/PMO/KBA

KONKURRENCE- 0G
FORBRUGERSTYRELSEN

ERHVERVSMINISTERIET



Figur 1: Modelramme til beregning af konkurrenceeffekt ved udleegning af nyt butiksomra-
de

~
Konkurrenteffekt
i eksisterende
detailhandel

Produktivitet i

eksisterende
detailhandel

Konkurrenteffekt i
nyt butiksomrade

Produktivitet i nyt
butiksomrade

v

Samlet

Samlet
produktivitets-

effekt

konkurrenteffekt

~ yd
Samlet konkur-

renceeffekt i
kommunen

Konkurrenteffekten reprasenterer den umiddelbare effekt af den intensi-
verede konkurrence, der sker, nar der er kommet nye konkurrenter ind pa
markedet. Produktivitetseffekten maler effekten af, at omsatningen kan
blive genereret mere effektivt som fglge af stordriftsfordele, hvis det nye
butiksomrade generelt indeholder stgrre butiksformater end den eksiste-
rende detailhandel. Samtidig tager produktivitetseffekten hensyn til, at
den eksisterende detailhandel kan gge produktiviteten for bedre at kunne
imgdega konkurrencepresset fra det nye butiksomrade.

Konkurrent- og produktivitetseffekterne for de eksisterende butikker og
for det nye butiksomrade aggregeres til en samlet effekt for kommunen
som helhed og opggres i modelberegningen samlet som et (incitament til)
procentvis prisfald. I praksis kan effekterne komme til udtryk pa andre
mader end lavere pris, fx bedre produktkvalitet, kundeservice, varesorti-
ment, indkgbsoplevelse og andre innovative mader at servicere kunderne
pa. Desuden er opggrelsen som nevnt forbundet med usikkerhed. Pa
baggrund af de indtastede verdier vil beregningsvarktgjet saledes indike-
re, om den forventede konkurrenceeffekt vurderes, til at veere Uvesentlig,
Lille, Middel eller Stor for kommunen.

Produktivitetseffekten

Lempelser i den ny planlov har gjort det muligt for kommunerne at tillade
stgrre butiksformater end tidligere. Den videnskabelige litteratur og prak-
tiske erfaringer viser at stgrre butikker normalt er mere produktive end
mindre butikker, og det er derfor sandsynligt, at nye butiksomrader
kommer til at indeholde stgrre butikker end de eksisterende — sarligt hvis
det nye butiksomrade kommer til at ligge udenfor tettere bymassig be-
byggelse, hvor det er nemmere (og billigere) at udlegge stgrre sammen-



hangende arealer til butiksomrade. Samtidigt er der studier, der viser, at
gget konkurrence fra nye butiksomrader kan anspore de eksisterende bu-
tikker til at indrette sig mere effektivitet og dermed gge produktiviteten.

En stigning 1 produktiviteten betyder alt andet lige, at butikken tjener
mere ved at selge en given vare, og butikken har derfor et incitament til
at konkurrere endnu hardere for at tiltreekke kunder og derved gge salget.
@get produktivitet er derfor ikke kun til gavn for butikkerne men kommer
ogsa forbrugerne til gode i form af eksempelvis lavere priser, bredere
vareudbud eller bedre service, hvis konkurrencen ellers fungerer nogen-
lunde effektivt.

Produktivitet bliver ofte defineret som Total Faktor Produktivitet (TFP),
som er et mal for hvor meget der kan produceres ved en given indsats af
produktionsfaktorer, herunder arbejdskraft, kapital og butiksareal. En
stigning i TFP betyder saledes, at der kan produceres mere uden flere
input, eller tilsvarende at der kan produceres det samme med en mindre
indsats af produktionsfaktorer, dvs. til en lavere omkostning. Det er den-
ne forstaelse af produktivitet - at den samme vare kan szlges til en lavere
omkostning - der er relevant for konkurrencemodellen.

Man kan velge at betragte produktivitet pa enten kort sigt eller lang sigt
ved at skelne mellem variable og faste omkostninger. Der kan séaledes
opnas kortsigtede produktivitetsstigninger med besparelser pa de variable
omkostninger, selvom de faste omkostninger pa kort sigt er de samme.
De variable omkostninger er de omkostninger, der skal aftholdes for pa
kort sigt, at kunne s&lge en (lille) mangde ekstra varer, dvs. primart som
folge af ekstra vareforbrug og ekstra Ignomkostningerne, mens de faste
omkostninger pa kort sigt er uathengige af ekstra salg. De variable — og
ikke de faste — omkostninger har betydning for butikkens incitament til at
konkurrere hardere, fordi de variable — og ikke de faste — omkostninger
bestemmer hvor meget butikken tjener ved pa kort sigt at selge en lille
mangde ekstra varer.

En rekke studier finder en positiv sammenha&ng mellem butiksstgrrelse
og produktivitet. Fx vurderer McKinsey (2010) i deres studie af produkti-



vitet i den danske detailhandel, at butiksstgrrelse er en af de primare fak-
torer, der forklarer forskelle i produktivitet (her dog malt som omsatning
pr. medarbejder), hvor hypermarkeder og store supermarkeder har en
stgrre produktivitet end mindre supermarkeder og narbutikker. Tilsva-
rende finder studier fra Sverige, Irland og Storbritannien' en signifikant
positiv sammenh@&ng mellem butiksstgrrelse og produktivitet. Studierne
er ofte baseret pa @ndringer i detailhandelsreguleringen. Ved at tage ud-
gangspunkt i sadanne “naturlige eksperimenter” er det lettere at kontrolle-
re for andre faktorer, der kan pavirke produktiviteten og dermed isolere
den effekt, der alene kommer fra @ndringer i butiksstgrrelse.

Mens der i litteraturen er sterkt beleg for en positiv sammenhang mel-
lem butiksstgrrelse og produktivitet, er der stgrre usikkerhed om, hvor
kraftig denne sammenh&ng er, herunder den funktionelle form. Estimater
for “skalaelasticiteten”, dvs. @&ndringen i produktiviteten ved et 1 pct.
stgrre butiksareal, varierer fra 0,02 i Haskel og Sadun (2012) til 0,12 i
Cheshire, Hilber og Kalanis (2011). Det estimeres saledes, at en fordob-
ling af butiksarealet gger produktiviteten mellem 2 pct. og 12 pct., hvilket
er et ganske stort spend. I lyset af denne usikkerhed, anlegges i bereg-
ningsmodellen en antagelse om en skalaelasticitet pa 0,07, dvs., at en
fordobling af butiksarealet vurderes at g¢ge produktiviteten med 7 pct..
Denne skalaeffekt antages lineer, dvs. ogsa ved store @ndringer i butik-
kernes gennemsnitlige areal.

I beregningsvarktgjet indtastes den forventede forskel i det gennemsnit-
lige butiksareal i det nye butiksomrade i forhold til det gennemsnitlige
butiksareal for de eksisterende butikker. Hvis de eksisterende butikker
saledes er gennemsnitligt 500 kvm og det gennemsnitlige areal for de nye
butikker forventes at blive 1500 kvm, sa skal det indtastes, at butikkerne i
det nye butiksomrade er 200 pct. stgrre end de eksisterende butikker. Det
vil saledes ikke vere unaturligt at se indtastninger pa adskillige hundrede
procent.

' Maican og Orth, 2012; Forfas, 2011; Cheshire, Hilber og Kaplanis, 2011; samt Haskel
og Sadun, 2009



Erfaringer fra Sverige viser ogsa, at introduktionen af ny konkurrence fra
store butiksformater tilskynder de eksisterende butikker til at gge deres
produktivitet. Saledes estimerer Maican og Orth (2017), at medianen for
de eksisterende butikker formar at gge produktiviteten med omkring 3
pct., nar der abner en ny stor butik i omradet. For at tage hgjde for denne
effekt, antager beregningsvarktgjet, at produktiviteten for de eksisterende
butikker stiger med op til 3 pct. ath@ngig af det forventede konkurrence-
pres fra aflastningsomradet.

Konkurrenteffekten

Den gkonomiske forskning viser, at konkurrencen pa et marked blandt
andet ath@nger af markedskoncentrationen, dvs. om den samlede omsat-
ning er koncentreret pa fa store virksomheder eller spredt ud pa mange
sma (sammenh@ngen mellem koncentration og konkurrence er rimelig
som en overordnet tilgang, men holder dog ikke i alle tilfelde). Markeds-
koncentrationen males ofte som Herfindahl-Hirshman-Indekset (HHI),
defineret ved

HHI = isf

i=1

? Nér der kommer konkurrenter i det nye butiksomrade med stgrre produktivitet, til-
skyndes de eksisterende butikker til ogsa at investere i produktivitetsfremmende tiltag,
for at kunne klare sig i den skerpede konkurrence. Det vurderes dog, at de eksisterende
butikker ikke kan gge produktiviteten lige sa meget som de nye butikker, da de eksiste-
rende butikker som udgangspunkt ikke har mulighed for at gge butiksarealet og dermed
skabe stordriftsfordele i samme omfang. Produktivitetsstigningen for de eksisterende
butikker er skaleret efter den andel af kommunens omsa&tning, der flyttes til det nye
butiksomrade, saledes at produktivitetsstigningen for de eksisterende butikker nar mak-
simalt 3 pct. nar 30 pct. af kommunens omsatning flyttes.



hvor s; er markedsandelen for virksomhed i . HHI indgér ikke direkte

som et input i beregningsvarktgjet, men den bagvedliggende gkonomiske
model fglger samme princip.*

Beregningsverktgjet vurderer konkurrenteffekten, pa baggrund af hvor-
dan markedskoncentrationen i kommunens detailhandel @ndrer sig ved
etablering af et nyt butiksomrade. Nar der abner en ny butik, vil omszt-
ningen som udgangspunkt spredes ud pa flere butikker, hvilket reducerer
markedskoncentrationen og dermed @gger konkurrencen pa markedet.
Hvis det nye butiksomrade eksempelvis betyder, at antallet af butikker
stiger fra 4 lige store butikker (med hver en markedsandel pa 25 pct.) til 5
(hver med en markedsandel pa 20 pct.), vil markedskoncentrationen malt

ved HHI falde fra 4x25> =2500 til 5x20*> =2000, hvilket beregnings-
verktgjet maler som en Lille konkurrenceeffekt (nar der ses bort fra pro-
duktivitetseffekter).

Hvis man alternativt forestiller sig den nye butik er stgrre end de eksiste-
rende, og at den pga. stordriftsfordele kan konkurrere hardere og dermed
opna en stgrre markedsandel end de eksisterende butikker, kan det bety-
de, at faldet i markedskoncentrationen bliver mindre. Beregningsvarktg-
jet tager ogsa hgjde for denne potentielle koncentrationseffekt. Antag fx
at den nye butik i ovenstaende eksempel pga. sin stgrrelse kan opna en
markedsandel pa 32 pct., mens markedsandelen for hver af de fire eksi-
sterende butikker reduceres tilsvarende til 17 pct.. Reduktionen i mar-
kedskoncentrationen malt i HHI vil i dette tilfeelde vere lidt mindre end
ovenfor, fra 2500 til 2180, og beregningsvarktgjet vil fglgelig male kon-

3 Markedsandelen, s, , skrives ofte som et heltal (dvs. en markedsandel pa 20 pct. skri-
ves som s, = 20), hvilket betydet at HHI kan antage vardier fra 0 til 10.000 (En mono-
polist med en markedsandel pa 100 vil give en HHI pa 100° = 10.000).

* Der er en txt, men ikke perfekt, ssmmenhang mellem den samlede konkurrenteffekt
(dvs. uden produktivitetseffekten) og HHI. Bilag 1 udleder denne sammenh&ng mate-
matisk.



kurrenceeffekten som uvasentlig (igen, nar der ses bort fra produktivi-
tetseffekter).

Det er ogsa muligt, at den nye butik kan vere sa stor, at konkurrenteffek-
ten kan blive negativ. Det vil 1 praksis indebare, at den store butik i kraft
af sin produktivitet m.v. vil erobre en stor del af markedet. Den ggede
koncentration vil hermed svakke konkurrencen, og produktivitetsgevin-
sten vil dermed ikke i fuldt omfang komme forbrugerne til gode.

Betragt eksempelvis et marked med 8 lige store butikker, der hver isa@r
har en markedsandel pa 12,5 pct. - det giver en HHI pa 1250. Hvis den
nye butik far en markedsandel pa 20 pct. (og de eksisterende 8 butikker
hver iser far 10 pct.), bliver koncentrationen i detailhandelen en smule
mindre med en HHI pa 1200. Antag, at den nye butik er 200 pct. stgrre
end de eksisterende butikker. Etablering af den stgrre butik vil skabe en
betydelig produktivitetsgevinst og beregningsvaerktgjet vil beregne en
Middel konkurrenceeffekt, primert pga. af produktivitetseffekten. Men
hvis den nye butik i stedet kaprer 36 pct. af markedet (hvorved de eksiste-
rende butikker hver kan fa 8 pct.) sker der en stigning i markedskoncen-
trationen til en HHI pa 1808. Konkurrenteffekten bliver dermed negativ,
hvilket reducerer den samlede konkurrenceeffekt (inklusiv produktivi-
tetseffekten) fra Middel til Lille.

Det kan vere en fordel for konkurrencen - og dermed forbrugerne - at
acceptere en vis stigning i markedskoncentrationen, forudsat at produkti-
vitetsgevinsterne er tilstreekkeligt store til at opveje koncentrationseffek-
ten. Men der er i beregningsmodellen grenser for, hvor store butikkerne
kan vare og stadig vare til gavn for konkurrencen. Ved at tage hgjde for
den potentielle negative effekt, som en stgrre koncentration af detailhand-
len kan have for konkurrencen, sikrer modellen, at man ikke pa baggrund
af beregningsvarktgjets resultater kan komme til den fejlagtige konklusi-
on, at det altid vil vare optimalt for konkurrencen at koncentrere hele
oms&tningen i en stor monopolistisk butik.



Input i modellen

Som det fremgar af Bilag 1, athenger konkurrenteffekterne af en raeekke
input, hvoraf de vigtigste skal indtastes af brugeren 1 beregningsvarktg-
jet, mens resten af inputtene er defineret i vaerktgjet pa forhand. Inputtene

€r

S : Andel af omsetningen der flytter til det nye butiksomrade.
Forudsattes indtastet af brugeren.

N : Antallet af eksisterende butikker i bymidten. Forudsattes ind-
tastet af brugeren.

N, : Antallet af nye butikker i det nye butiksomrade. Der er defi-

neret en vaerdi i beregningsvearktgjet, og der skal derfor ikke ind-
tastes en verdi af brugeren.

E: Andelen af den samlede efterspgrgsel der dekkes af e-handel.
Der er defineret en standardverdi i beregningsverktgjet, men
brugeren kan indtaste en mere pracis vardi, der overskriver stan-
dardverdien.

m, : Bruttoavancen for de eksisterende butikker i bymidten for

etableringen af et nyt butiksomrade. Der er defineret en standard-
vaerdi 1 beregningsvaerktgjet, og der skal derfor ikke indtastes en
vaerdi af brugeren.

m, : Bruttoavancen for den del af omsa&tningen der flytter til det
nye butiksomrade. Der er defineret en standardverdi i bereg-

ningsverktgjet, og der skal derfor ikke indtastes en verdi af bru-
geren.

Andelen af omsatningen, der flytter til det nye butiksomrade, S, omfor-
deler omsatningen fra eksisterende butikker til det nye butiksomrade.
Denne andel er med til at bestemme @ndringer i markedsandele og mar-
kedskoncentration.



Der vil som udgangspunkt vare en positiv sammenhang mellem den
samlede konkurrenteffekt for kommunen som helhed og §, eftersom en
stgrre S (dvs. en stgrre andel af omsatningen der flyttes) skaber en ny
konkurrent til de eksisterende butikker og reducerer markedskoncentrati-
onen. Hvis S er "meget stor”s, kan billedet dog vende, idet der kan blive
tale om en stigende markedskoncentration, som kan bidrage til at reduce-
re den samlede konkurrenceeffekt. Forholdet mellem S og den samlede
konkurrenteffekt i kommunen kan sdledes grafisk illustreres som et om-
vendt U som skitseret i Figur 2 (der er her lagt til grund, at oms&tningen
flyttes til én enkelt ny butik i aflastningsomradet).

Figur 2: Sammenhzng mellem S og samlet konkurrenteffekt

Samlet konkurrenteffekt

Andel af omsatning, der flytter til nyt butiksomrade

Det betyder at konkurrenceeffekten ikke bliver entydigt stgrre og stgrre,
hvis der flyttes en stgrre og stgrre andel af omsatningen til det nye bu-
tiksomrade. I det ekstreme gransetilfelde, hvor 100 pct. af omseatningen
flytter fra bymidten til det nye butiksomrade, vil der ikke vare nogen

3 Praecist hvad der er “meget stor” i denne sammenhang, afhznger af de gvrige indtast-
ningsverdier i beregningsvarktgjet.



positiv konkurrenceeffekt. Praecist hvor toppen af ’puklen” er (og om den
optreder), ath@nger af modellens gvrige input.

Antallet af eksisterende butikker i bymidten, N , bidrager til at reducere
konkurrenteffekterne. Hvis der er mange butikker 1 bymidten, vil der 1
forvejen vaere en livlig konkurrence mellem butikkerne og det vil ikke
have en vaesentlig betydning at skabe yderligere konkurrence ved at etab-
lere flere butiksomrader.

Det forventede antal butikker i det nye butiksomrade, N, , bestemmer

hvor mange butikker, der skal dele den oms&tning, der flytter til det nye
butiksomrade, og har derfor direkte betydning for de gennemsnitlige
markedsandele og dermed markedskoncentrationen. Jo stgrre er N, desto
mindre bliver markedskoncentrationen, og desto stgrre er den samlede
konkurrenceeffekt (og jo mindre sandsynligt er det at konkurrenteffekten
kan blive negativ).

Det forventes ikke at kommunerne med stor pracision har mulighed for
at forudsige den fremtidige butikssammensetning i det nye butiksomrade.
Derfor er N, kalibreret pa forhand ud fra felgende formel

SXN
"1+ A

Ny = max [1

hvor A er den indtastede forskel i gennemsnitlig butiksstgrrelse mellem
de eksisterende butikker og det nye butiksomrade. Der antages dermed
som udgangspunkt at vaere én butik (pr. branche) i det nye butiksomrade.
Men hvis brugeren indtaster en stor vardi for S og N samt en lille vardi
for 4, vil beregningsvarktgjet opjustere Ny. Det vil afspejle et scenarie,
hvor der flyttes en betydelig omsa&tning svarende til adskillige gange en
eksisterende butik, til det nye butiksomrade, uden at den nye butik er ve-
sentlig stgrre end de eksisterende. Hvis brugeren eksempelvis indtaster at
der flyttes 40 pct. af omsatningen fra 10 eksisterende butikker, svarer det
til, at der samlet set flyttes en omsatning, der er fire gange sa stor som
oms&tningen i en af de 10 butikker. Hvis butiksarealet i den nye butik
ikke forgges tilsvarende, antager beregningsvarktgjet, at der i stedet er
proportionalt flere butikker i det nye butiksomrade.

Det er muligt pa baggrund af modellen i Bilag 1, at udvikle et mere sofi-
stikeret beregningsvarktgj, der tillader indtastning af N, .
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Andelen af den samlede efterspgrgsel der dekkes af e-handel, E, repre-
senterer det konkurrencepres, som e-handel laegger pa de eksisterende
butikker savel som de nye butikker i det nye butiksomrade. Hvis de eksi-
sterende butikker saledes i forvejen er udsat for en forholdsvis intensiv
konkurrence fra e-handel ( E er stor), vil etableringen af det nye butiks-
omrade have en mindre konkurrencemassig betydning. Beregningsvark-
tgjet definerer en gennemsnitlig markedsandel for dagligvarer og ud-
valgsvarer pa henholdsvis 2 pct. og 20 pct., baseret pa de seneste vurde-
ringer for 2016 fra Dansk Erhverv (2017) og ICP (2017). E-handlen er
imidlertid i1 udvikling, og kan variere betydeligt fra branche til branche og
fra kommune til kommune. Brugeren har derfor mulighed for at indtaste
mere precise vaerdier i beregningsverktgjet, hvis sadanne oplysninger
foreligger.

De sidste input i modellen er bruttoavancerne for henholdsvis den del af
oms&tningen, der bliver i bymidten, m., og den del der flytter til det nye

butiksomrade, m, . Bruttoavancerne har alt andet lige en positiv effekt pa

incitamenterne til at konkurrere — en hgjere bruttoavance betyder, at stgr-
re omsa&tning er mere rentabel for butikkerne, og de har derfor et stgrre
incitament til at konkurrere mere intensivt og tiltrekke flere kunder. Jo
stgrre bruttoavancen er fgr etablering af det nye butiksomrade, desto stgr-
re vil konkurrenceeffekten vare, hvilket pa lengere sigt vil bidrage til at
reducere bruttoavancerne. Det er i den forbindelse vigtigt at understrege,
at det er de geldende bruttoavancer fgr det nye butiksomrade etableres,
der indgar i beregningen, og ikke den forventede bruttoavance efter ab-
ningen af de nye butikker evt. har intensiveret konkurrencen 1 kommu-
nen.

Beregningsverktgjet antager at bruttoavancerne er de samme,
m, =m, =m, men det er muligt pa baggrund af modellen i Bilag 1 at

konstruere et mere avanceret beregningsvarktgj, der kan tage hgjde for
en potentiel forskel.

Det kan vare relevant at skelne mellem forskellige bruttoavancer, hvis
der er en forventning om, at det nye butiksomrade kommer til at forhand-
le en anden type varer end bymidten. Antag eksempelvis at bymidten
forventes at besta af specialbutikker, der primert kommer til at handle
med hgjkvalitetsprodukter, mens det nye butiksomrade kommer til at
indeholde discountbutikker, der fokuserer pa standardvarer. Brugeren kan
pa den baggrund vurdere, at bruttoavancen er hgjere pa de varer, der bli-
ver i bymidten end pa de produkter, der flytter til det nye butiksomrade.
Det vil alt andet lige betyde, at konkurrenteffekten i bymidten ikke bliver
helt sa stor, da de eksisterende butikker ikke vil have sa stort et incita-
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ment til at “genvinde” den tabte discountvareomsatning, der ikke er sa
verdifuld. Omvendt vil det nye butiksomrade have et incitament til at
konkurrere hardere for at tiltreekke den lukrative kvalitetsomsatning.

Standardvardierne for den gennemsnitlige bruttoavance i beregnings-
verktgjet er beregnet pa baggrund af data fra Danmarks Statistik® for dret
2014. Bruttoavancerne er beregnet for henholdsvis Dagligvarer og Ud-
valgsvarer, defineret som:

* Dagligvarer:
o 47001 Supermarkeder og varehuse m.v.
o 47002 Specialbutikker med fgdevarer
e Udvalgsvarer:
o 47004 Detailhandel med forbrugerelektronik
o 47005 Detailhandel med tekstiler og husholdningsudstyr
m.v.
o 47006 Detailhandel med kultur- og fritidsprodukter
o 47007 Detailhandel med bekledning og fodtgj

Det antages, at den gennemsnitlige bruttoavance beregnes som:

_R-C
m=——-—

R
hvor R er den samlede omsatning indenfor kategorien og C er de sam-
lede variable omkostninger, beregnet som vareforbrug og den variable del
af lgnnen, der vurderes til at veere 30 pct. af de samlede lgnomkostninger.

Pa denne baggrund er de gennemsnitlige bruttoavancer for detailhandlen i
Danmark beregnet til henholdsvis 20,6 pct. og 32,2 pct. for henholdsvis
dagligvarer og udvalgsvarer.

® www.statistikbanken.dk = Erhvervslivet pd tvers = Regnskaber = Byerhverv, regn-
skaber > REGNI: Regnskabsstatistik for private byerhverv i MIO. KR. efter branche og
regnskabsposter
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Den samlede konkurrenceeffekt

Bilag 1 beskriver som navnt, hvordan konkurrenteffekten beregnes som
en “produktivitets®kvivalent”, dvs. modellen beregner den produktivi-
tetsstigning, der svarer til den ggede konkurrence ved etablering af det
nye butiksomrade. I modelberegningen er det derfor muligt at l&gge kon-
kurrenteffekten direkte sammen med produktivitetseffekten for derved at
fa en samlet konkurrenceeffekt for henholdsvis bymidten og det nye bu-
tiksomrade. Den samlede konkurrenceeffekt for kommunen som helhed
fas som et vagtet gennemsnit af konkurrenceeffekten i bymidten og kon-
kurrenceeffekten i det nye butiksomrade (hvor de to omraders markeds-
andel anvendes som vagte).

En del af en stigning i produktiviteten vil komme forbrugerne til gode fx i
form af et prisfald, bedre service, bredere vareudbud, hgjere produktkva-
litet eller bedre kundeoplevelse i butikken. Arsagen er, at stgrre produkti-
vitet betyder, at butikkerne tjener mere pa at salge en given vare, og den
har derfor et endnu stgrre incitament til at konkurrere hardere for at til-
trekke kunder. Konkurrencen vil samtidig presse profitten ned og sikre at
produktivitetsgevinsten helt eller delvist gavner forbrugerne. En gennem-
gang af den gkonomiske litteratur viser, at det vil vere rimeligt at antage
at 75 pct. af produktivitetsstigningen kanaliseres videre til forbrugeren, jf.
Bilag 2.

Den gkonomiske model beregner som udgangspunkt konkurrenceeffekten
som en reduktion 1 prisen. Men prisen er som n&vnt flere konkurrencepa-
rametre, som butikken kan tage i anvendelse for at tiltrekke kunder. I
virkeligheden kommer de beregnede konkurrenceeffekter derfor ikke
ngdvendigvis til udtryk som et egentligt prisfald, men kan ogsa blive
“omsat” til fx bedre kundeservice. I stedet for at s@tte prisen ned, kan en
dagligvarebutik eksempelvis indrette en delikatesseafdeling med slagter-
uddannet personale. Det vil sandsynligvis gge butikkens samlede om-
kostninger, men det vil gavne forbrugerne i kraft af et stgrre og bedre
udbud.

Den gkonomiske model kan selv sagt ikke forudse 1 pracis hvilken form
konkurrenceeffekten kommer til udtryk. Beregningsverktgjet vil overset-
te den beregnede konkurrenceeffekt pa en kvalitativ skala med fire kate-
gorier, “Uvasentlig”, Lille”, "Middel” og ”Stor”. Den kvalitative vurde-
ring er defineret som opsummeret i Tabel 1.
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Tabel 1: Kvalitativ vurdering af konkurrenceeffekt

Et beregnet prisfald i kommunen | ...vurderes som en konkurrenceef-
pa... fekt af stgrrelsesordenen...

<1 pct. Uvasentlig

1 -3 pct. Lille

3 -5 pct. Middel

> 5 pct. Stor

Det er vurderingen, at beregningsverktgjet giver de mest retvisende re-
sultater, hvis de indtastede verdier er forholdsvis sma eller middelstore.
Der vil derimod veare en vis usikkerhed forbundet med analyse af ekstre-
me scenarier, hvor de indtastede verdier er meget store. For at tage for-
behold for denne usikkerhed er der i beregningsverktgjet indlagt en hard
grense for S pa 40 pct., saledes at det ikke er muligt at indtaste stgrre
vardier for S . Der er ikke indlagt indtastningsbegransninger for de gvri-
ge input, men meget store forggelser af fx det gennemsnitlige butiksareal
skal ogsa tolkes mere varsomt.

En meget stor indtastning for A vil ikke vere direkte 1 modstrid med
modellen, men det vil typisk indebare, at varktgjet beregner produktivi-
tetsgevinster med en betydelig usikkerhed, dvs. uden for det empiriske
grundlag, som effekten bygger pa. Beregningsvarktgjet antager pa bag-
grund af den empiriske litteratur pa omradet, at der er en (logaritmisk)
lineer sammenhang mellem butiksstgrrelse og produktivitet. Dette er en
tilnermelse, som KFST vurderer, er rimelig for plausible butiksstgrrelser.
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Anvendelse af beregningsvarktgjet og fortolkning af resul-
tater

Anvendelse

Beregningsvearktgjet er konstrueret som et Excel-regneark, hvori de ma-
tematiske ligninger udledt 1 Bilag 1 er indkodet og standardverdierne er
indtastet pa forhand. Der er defineret to bruger-faneblade, en for udvalgs-
varebutikker og en for dagligvarebutikker. Brugeren skal indtaste svaret
pa tre spgrgsmal, svarende til de tre ngdvendige input:

1. Hvor stor en andel af den samlede omsatning forventes at flytte
til det nye butiksomrade?

2. Hvor stor forventes forskellen at vere pa det gennemsnitlige bu-
tiksareal i det nye butiksomrade og det gennemsnitlige butiksareal
for de eksisterende butikker?

3. Hvad er det gennemsnitlige antal eksisterende butikker indenfor
de tilstedevarende brancher i kommunen?

Det er derudover muligt at indtaste svaret pa et fjerde spgrgsmal om E-
handel, men det er ikke ngdvendigt.

4. Hvor stor en andel af den samlede efterspgrgsel i kommunen
dekkes af e-handel?

Hvis der ikke indtastes en verdi, anvender beregningsvarktgjet den forud
definerede standardverdi, jf. gennemgangen af beregningsvarktgjet
ovenfor.

Efter indtastning af de tre (fire) verdier, kan den beregnede konkurrence-
effekt umiddelbart afleses som en af kategorierne, Uveasentlig, Lille,
Middel eller Stor.

Det antages som udgangspunkt, at beregningsverktgjet anvendes pa en
kommune som helhed, dvs. at svaret pa spgrgsmal 1 er andelen af den
samlede omsatning i kommunen som helhed, der flytter til butiksomra-
det, og at der i spgrgsmal 2 angives det gennemsnitlige antal butikker pr.
branche for hele kommunen.

Beregningsvarktgjet er dog fleksibelt og kan anvendes pa andre mulige
udsnit af kommunens butiksomrader. Hvis der fx gnskes en vurdering af
konkurrenceeffekten for tgjbranchen i serdeleshed, angives i spgrgsmal 1
andelen af den samlede omsatning i tgjbranchen, der flytter til det nye
butiksomrade, og i spgrgsmal 2 indtastes antallet af tgjbutikker i kommu-
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nen. Pa tilsvarende vis kan der laves beregninger for en bymidte, speci-
fikke oplandsomrader, etc.

Beregningsvearktgjet kan med fordel anvendes i forbindelse med opfyl-
delse af redeggrelseskravene ved udleg af aflastningsomrader, hvor det
nye butiksomrade defineres som aflastningsomradet. Men verktgjet er
ogsa anvendeligt i forbindelse med andre mulige udvidelser af butiksmas-
sen, hvor det nye butiksomrade kan defineres som et bycenter, en udvi-
delse af bymidten eller en udvidelse af et eksisterende aflastningsomrade.
Det kraver blot, at de tre (fire) input defineres i forhold til den specifikke
analyse.

Fortolkning af resultaterne

Forstaelse af hvordan modellen virker, kan bidrage til at fortolke bereg-
ningsvarktgjets resultater. Herunder fglger et kort bud pa hvordan hvert
af de fire mulige resultater kan forstas:

Uvesentlig konkurrenceeffekt

En uvasentlig konkurrenceeffekt vil oftest vaere en konsekvens af, at det
nye butiksomrade er lille ift. bymidten, eller at der i forvejen er en meget
intens konkurrence i bymidten illustreret ved et betydeligt gennemsnitligt
antal butikker i hver branche, og at de forventede produktivitetsgevinster
af et nyt butiksomrade er beskedne. Nar konkurrenceforholdene i forve-
jen er gode, vil man ikke forvente at kunne forbedre den yderligere ved at
etablere flere butikker.

En uvesentlig konkurrenceeffekt kan ogsa vere resultatet af, at en meget
stor del af oms@tningen flyttes til en enkelt stor butik 1 det nye butiksom-
rade. Den negative effekt af gget markedskoncentration kan her modvirke
den positive produktivitetseffekt ved stgrre butiksformater, hvorved den
samlede konkurrenceeffekt bliver ubetydelig.

Betragt eksempelvis den fiktive kommune, ZAblergd, med en stor og vel-
udviklet detailhandelssektor med gennemsnitligt 8 butikker pr. branche.
Kommunen analyserer effekten af en lille udvidelse af et eksisterende
aflastningsomrade, og forventer at omkring 5 pct. af den eksisterende
omsatning 1 kommunen, vil flytte til udvidelsen, samt at de nye butikker
vil veere gennemsnitligt 100 pct. stgrre end de eksisterende butikker. Be-
regningsvarktgjet vurderer, at konkurrenceeffekten vil vere Uvesentlig,
hvilket primart skyldes, at der er en betydelig konkurrence i detailhand-
len i forvejen, samt at det nye butiksomrade vil fa meget beskeden stgr-
relse i forhold til resten af detailhandlen.
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Lille konkurrenceeffekt

Nar beregningsvarktgjet viser en lille konkurrenceeffekt, vurderes det, at
det nye butiksomrade vil skabe en beskeden, men dog positiv, konkurren-
ce. Det vil fx vare tilfeldet, hvis der i forvejen er intens konkurrence i
byen, men hvor de eksisterende butiksformater er forholdsvis sma. Etab-
lering af det nye butiksomrade vil i sa fald ikke ngdvendigvis betyde, at
butikkerne vil konkurrere hardere, fordi der abner flere butikker pa mar-
kedet, men butiksomradet kan alligevel komme forbrugeren til gavn, ved
at detailhandlen i hgjere grad kan udnytte mulighederne ved at dbne stgr-
re butikker med bredere vareudbud.

Antag eksempelvis at fiktive Ablergd kommune gnsker at analysere en
alternativ udvidelse af detailhandlen udformet som et nyt butikscenter i
tilknytning til bymidten. Butikkerne i1 bycenteret vil ikke vare gennem-
snitligt stgrre end de eksisterende butikker, men bycenteret ventes til
gengeld at tiltrekke 10 pct. af oms@tningen. Beregningsvarktgjet vurde-
rer i dette tilfelde at konkurrenceeffekten er Lille, hvilket skyldes at de
nye butikker kommer til at legge et stgrre konkurrencepres pa den eksi-
sterende detailhandel i forhold til Ablergds planer om at udvide aflast-
ningsomradet analyseret ovenfor.

Middel konkurrenceeffekt

En middel konkurrenceeffekt betyder, at kommunens forbrugere samlet
set vil opleve en markbar konkurrenceeffekt. Det vil sandsynligvis af-
spejle, at der 1 forvejen er nogen konkurrence i byen, men at der er poten-
tiale for at forbedre konkurrenceforholdene — samt at den andel af om-
setningen der forventes at ske i det nye aflastningsomrade, har en vis
stgrrelse.

En middel konkurrenceeffekt kan ogsa forekomme, hvis der flyttes en
meget stor andel af omsatningen til det nye butiksomrade, mens der sam-
tidig sker en vasentlig markedskoncentration, som svekker konkurren-
cen. Det er generelt sundt for konkurrencen at etablere nye butikker, der
kan konkurrere med de eksisterende butikker, og stgrre butiksformater
medferer typisk produktivitetsgevinster. Men over en vis grense vil ef-
fekten af at koncentrere en stgrre del af omsetningen i en enkelt eller fa
butikker medfgre mindre og ikke mere konkurrence.
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Betragt eksempelvis ZAEblergds fiktive nabokommune, Birkeskov, som er
noget mindre, men har stgrre ambitioner. I Birkeskov kommune er der
kun 4 butikker pr. branche, men det gnsker kommunen at &ndre pa med
etablering af et nyt stort aflastningsomrade. Kommunen forventer, at bu-
tikkerne i aflastningsomradet bliver gennemsnitligt tre gange sa store
(dvs. 200 pct. stgrre) som de eksisterende butikker, og at de nye butikker
vil komme til at tiltrekke ikke mindre end 40 pct. af kommunens samlede
detailhandelsomsatning. Beregningsvaerktgjet vurderer i dette tilfelde at
konkurrenceeffekten bliver Middel, hvilket skyldes, dels at de stgrre bu-
tikker i aflastningsomradet vil kunne opna en betydelig produktivitetsge-
vinst, og dels at omradet vil introducere ny konkurrence i detailhandlen.

Stor konkurrenceeffekt

En stor konkurrenceeffekt afspejler, at der ikke er seerlig hard konkurren-
ce i detailhandlen til at starte med, at det nye butiksomrade kan etableres
og udggr en relativt stor del af kommunens oms&tning, samtidig med at
der er potentiale for forholdsvis betydelige produktivitetsgevinster som
fglge af udviklingen af stgrre butiksformater i det nye butiksomrade. Nar
der 1 forvejen er en forholdsvis stor markedskoncentration 1 detailhand-
len, er der mindre risiko for, at selv en stor ny butik vil fgre til yderligere
markedskoncentration.

Birkeskov kommune er blevet bekymret for, om kommunens planer om
et stort aflastningsomrade vil tiltreekke sa stor en andel af den eksisteren-
de detailhandels omsa&tning, at kommunen kan risikere funktionstgmning
af bymidten. Den overvejer derfor at etablere et lidt mindre aflastnings-
omrade og forsgge at malrette de nye butikker mod sektorer, der ikke er
reprasenteret i kommunen i forvejen. Det mindre aflastningsomrade for-
ventes at tiltrekke 25 pct. af omsatningen, og butikkerne ventes fortsat at
vaere omkring 200 pct. stgrre end de eksisterende. Beregningsvarktgjet
vurderer nu, at aflastningsomradet vil skabe en Stor konkurrenceeffekt,
pa trods af at aflastningsomradet er mindre end i den oprindelige plan.
Det skyldes, at det store oprindeligt planlagte aflastningsomrade ville
medfgre en betydelig koncentration af den lille kommunes detailhandel
pa fa store butikker, hvilket reducerer den positive konkurrenceeffekt.
Med et mindre og mere malrettet aflastningsomrade kan kommunen sale-
des i dette tilfaelde opna en stgrre konkurrenceeffekt til gavn for forbru-
gerne med en mindre risiko for funktionstgmning i bymidten.
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Begreensninger

Beregningsvearktgjet kan give en overordnet vurdering af den beregnede
konkurrencemessige effekt af at etablere et nyt butiksomrade. For at ggre
analysen handterbar for en kommune, der har begraensede ressourcer og
datakilder til radighed, er der foretaget en reekke simplificerende antagel-
ser, som beskrevet i dette baggrundsnotat. Ved anvendelse af beregnings-
varktgjet er det derfor vigtigt at vere bevist om en rekke begrensninger.

For det fgrste er beregningsvarktgjet baseret pa en statisk model, der
tager de indtastede input for givet, og som derfor ikke kan tage hgjde for,
hvordan de @ndrede konkurrenceforhold pa lengere sigt, kan pavirke
disse indtastede input. Beregningsverktgjet kan eksempelvis ikke tage
hgjde for at etableringen af et nyt butiksomrade pa leengere sigt kan med-
fgre funktionstgmning i bymidten, hvilket i sidste ende kan pavirke kon-
kurrencen.

For det andet antager modellen, at den samlede efterspgrgsel er konstant,
dvs. at et nyt butiksomrade opstar ved en omfordeling af en given omszet-
ning, og at kommunen ikke som udgangspunkt kan gge den samlede ef-
terspgrgsel. Beregningsvarktgijet tager saledes heller ikke hgjde for even-
tuelle afledte effekter af, at et fald i1 det generelle prisniveau gger forbru-
gernes kgbekraft, hvilket kan medfgre stgrre efterspgrgsel. Denne anta-
gelse har ikke sa stor betydning for vurderingen af konkurrenceeffekten,
men det kan pavirke fortolkningen af resultaterne. Hvis det forventes at
mere intensiv konkurrence kan vare med til at gge efterspgrgslen 1 kom-
munen, sa kan det reducere tabet af omsatningen i de eksisterende butik-
ker.

For det tredje er en raekke af de pa forhand indtastede standardveardier
selvsagt behaftet med usikkerhed, eftersom de er baseret pa statistiske
analyser eller forholdsvis overordnede gennemsnit.

Begraensningerne betyder samlet set, at beregningsvarktgjets resultater
ikke kan ses som en pracis forudsigelse af de fremtidige konkurrencefor-
hold. De skal ses som en indikativ vurdering af den sandsynlige effekt pa
detailhandelens incitament til at konkurrere mere intensivt, og den ge-
vinst forbrugerne kan opna herved.
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Bilag 1: Model til beregning af konkurrenceeffekten ved
udlaegning af et nyt butiksomrade

Modellen til beregning af konkurrenceeffekten ved udlegning af et nyt
butiksomrade (herefter blot Konkurrencemodellen) er baseret pa den sa-
kaldte UPP-model (Upward-Pricing Pressure) kendt fra de metoder, der
anvendes i forbindelse med vurdering af en fusion mellem to virksomhe-
der.” UPP-modellen er udviklet til at ggre det muligt at vurdere konkur-
renceeffekter med et minimum af data input. Den beskriver en virksom-
heds incitamenter til at gge priserne, nar en fusion fjerner en konkurrent
fra markedet. Samme metode kan anvendes (med omvendt fortegn) til at
analysere en virksomheds incitamenter til at reducere prisen, nar etable-
ring af et nyt butiksomrade introducerer nye konkurrenter pa markedet.

Kort fortalt undersgger modellen om en butik har et incitament til at @&n-
dre pa priserne, nar der opstar en ny konkurrencesituation som fglge af
etablering af et nyt butiksomrade, herunder om incitamentet indebzarer en
reduktion eller stigning i prisen og hvor sterkt incitamentet er. Incitamen-
tet til at @ndre pa priserne opstar, nar der sker en @ndring i det konkur-
rencepres, som de pagaeldende produkter bliver udsat for. Modellen er
skitseret grafisk 1 Figur 3.

7 Se fx Farrell and Shapiro (2010).
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Figur 3: Illustration af konkurrenteffekt ved etablering af nyt butiksomrade

For Efter

Nyt butiks-
omrade

Bymidte

Bymidte

Tre butikker

Tre eksisterende butikker

Figur 3 illustrerer konkurrencesituationen f@gr og efter etableringen af det
nye butiksomrade. De rgde kasser er den del af omsatningen, der flytter
fra bymidten til det nye butiksomrade, mens de bla kasser er den del af
omsatningen, der er i bymidten hhv. fgr og efter udflytningen. De bla
pile illustrerer det konkurrence pres, der er det samme bade for og efter
etablering af det nye butiksomrade, og som derfor ikke har nogen betyd-
ning for incitamenterne til at @ndre pa priserne. De rgde og grgnne pile
repraesenterer @ndringer i konkurrenceforholdene. Konkurrenteffekterne
er saledes en kvantificering af de rgde og de grgnne pile.

For etablering af det nye butiksomrade findes der i forvejen et konkurren-
cepres mellem de enkelte eksisterende butikker, reprasenteret ved de
rgde og de bla pile. Jo flere butikker der findes i forvejen, (Figur 3 viser
tre butikker), desto mere konkurrence er der pa markedet.

Ved etablering af det nye butiksomrade flytter en del af omsatningen,
illustreret ved de gverste kasser i “fgr-figuren”, fra bymidten over til det
nye omrade til en enkelt butik. Det vil skabe ny konkurrence mellem den
nye butik og butikkerne i bymidten. Denne nye konkurrence er illustreret
ved de grgnne pile, og den pavirker bade de nye og de eksisterende bu-
tikkers adferd i retning af at konkurrere mere intensivt.

Imidlertid kan der ogsa vare en modsatrettet effekt, hvis omsatningen i
det nye butiksomrade bliver koncentreret pa ferre butikker end den var i
bymidten. Figur 3 illustrerer et eksempel, hvor der er tre butikker i by-
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midten men kun én butik i det nye butiksomrade. Den omseatning, der
flytter til det nye omrade, er fgr etablering af det nye omrade preget af
konkurrencen mellem de tre eksisterende butikker, illustreret ved de rgde
pile mellem de rg@de kasser. Hvis denne andel af omsatningen bliver sam-
let i én butik, forsvinder dette indbyrdes konkurrencepres pa de dele af
oms&tningen som flyttes, hvilket bidrager til at reducere konkurrenteffek-
ten i det nye butiksomrade. Denne modsatrettede effekt ggr sig kun gel-
dende i det nye butiksomrade og ikke for de eksisterende butikker i by-
midten.

Det er teoretisk muligt, at den samlede konkurrenteffekt i det nye butiks-
omrade, dvs. den samlede effekt af ”de grgnne pile” fratrukket “de rgde
pile”, er negativ, dvs. at konkurrencen for den del af omsa&tningen, der
flytter til det nye butiksomrade bliver forringet. Det betyder dog ikke
ngdvendigvis, at den samlede konkurrenceeffekt for kommunen som hel-
hed vil vaere negativ. Formalet med at etablere butiksomrader, der tillader
en koncentration af omsatning i stgrre enheder, er netop at opna produk-
tivitetsgevinster, der overstiger den potentielle negative effekt af stgrre
koncentration.

Modellen

Betragt som udgangspunkt en eksisterende kerne af butikker (kaldet by-
midten) der hver szlger en variant af to produkter. De to produkter solgt
gennem den representative (gennemsnitlige) butik, i, repraesenterer to
sammens&tninger af fysiske varer, som er defineret ved, at salget af
sammensetning [ forbliver i den eksisterende butik i, nar det nye bu-
tiksomrade etableres, mens sammensatning i0 flytter til det nye butiks-
omrade.

Fgr det nye butiksomrade bliver etableret, kan profitten for den reprasen-
tativ eksisterende butik /i skrives som

7Ti:(pi_Ci)qi(p’p0)+(pio_Cio)qio(p’po)_F )
hvor p, og p,, er priserne pa to forskellige produkter, c¢; og ¢, er de

marginale omkostninger forbundet med salg af de to produkter, g, og g,

er de afsatte mengder af de to produkter og F er de faste omkostninger.
p og p, er to vektorer over priserne pa de to produkter i alle butikkerne
— efterspgrgslen efter en variant af hvert produkt afhanger saledes poten-

tielt af priserne pa alle varianterne af begge varesammensatninger. De to
produkter kan vare identiske, men det er ogsa muligt at varesammenszt-
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ningen 1 salget fra de nye butikker, vil vare forskellig fra varesammen-
setningen i salget i de eksisterende butikker. De to produkter vil saledes
vare substitutter, men ikke perfekte substitutter.

Fgr etableringen af det nye butiksomrade (toptegn f for "fgr”) bestem-

mes prisen pa produkt i og produkt /0 ud fra fglgende fgrsteordensbe-
tingelser

p
aa% =q, t (P,»f - Ci)g_? + (Piof - CiO) %‘%0 = 2)

i i i

Ligning (2) viser, at butikkens prisfastsettelse balancerer tre effekter sva-
rende til hver af de tre led. De tre effekter er:

1. Direkte priseffekt: Et fald i prisen betyder, at butikken tjener min-
dre per solgte enhed, og profitten falder saledes med antallet af
solgte enheder. Den direkte effekt gger tilskyndelsen til at satte
prisen op

2. Egenpriseffekt: Et fald i prisen pa produkt i gger efterspgrgslen
efter produkt i, og profitten stiger proportionalt med butikkens

indtjening pr. enhed (p, —c,). Egenpriseffekten ggr det dyrere at

s@tte prisen op.

3. Substitutionseffekten: En del af den stigning i efterspgrgslen, der
sker som fglge af et fald i prisen pa produkt i, sker pa bekostning
af efterspgrgslen efter produkt /0. Sa lenge den reprasentative
butik selv s@lger produkt i0, vil denne kannibaliseringseffekt
trekke 1 retning af, at det ikke kan betale sig for butikken at s&tte
prisen ned. Substitutionseffekten ggr det billigere at stte prisen

op.

Udlzggelsen af et nyt butiksomrade modelleres ved, at en del af de eksi-
sterende butikkers oms&tning, defineret som produkt 0, flytter fra hver
butik i til det nye butiksomrade. Dermed opstar der en ny konkurrencesi-
tuation mellem bymidten og det nye butiksomrade. Den eksisterende re-
prasentative butik s@lger nu kun produkt i, og de optimale priser (top-
tegn e for “efter”) bestemmes af fgrsteordensbetingelsen

o7’

0g.
o :q[+(p?+(1—5)ci)&:0 3)

l i apl

Der er i ligning (3) taget hgjde for, at butikken potentielt oplever en pro-
duktivitetsstigning (malt som procentvis besparelse pa de marginale om-
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kostninger) pa J, pct. som fglge af en mere intensiv konkurrence. Be-

merk at hvis der ses bort fra produktivitetsstigningen, sa svarer ligning
(3) til de to fgrste led i ligning (2). Det sidste led, substitutionseffekten,
representerer ikke lengere et tab for den eksisterende butik, eftersom
salget af produkt i0 er flyttet til det nye butiksomrade. Det er saledes
blevet “billigere” for den eksisterende butik at s&tte prisen ned, hvilket
gger incitamentet til at konkurrere mere intensivt om kunderne.

Andringen i prisincitamentet udledes, ved at male hvordan en prisreduk-
tion vil pavirke efter-profitten med udgangspunkt i fgr-priserne, dvs. de
priser der er bestemt af betingelsen i ligning (2):

o7’
op,

_ 5. 94, s 9g;
_Jicia_pi_(pio _Ci0)$;<o 4)

Pf:Pif
Ligning (4) vil altid veere negativ da heeldningen pa efterspgrgselskurven,

aq/ap <0, antages at vere negativ. Dette indebarer, at den repraesenta-

tive butik altid vil have et incitament til at reducere prisen som fglge af
mere intensiv konkurrence fra et nyt butiksomrade.

Udtrykket bestar af to led — en produktivitetseffekt og en substitutionsef-
fekt. Hvis butikkerne kan gge produktiviteten, sa vil en del af produktivi-
tetsstigningen komme forbrugerne til gode i form af lavere priser. Med
lavere omkostninger kan butikken tjene mere pa hver enkelt kunde, og
det kan derfor betale sig at lade en del af produktivitetseffekten komme
forbrugeren til gode for at tiltrekke endnu flere kunder.

Substitutionseffekten repraesenterer det forhold at butikken ikke l&ngere
(i samme grad) kannibaliserer efterspgrgslen efter butikkens andre pro-
dukter, nar den satter prisen ned pa produkt i. Nu vil en stgrre del af
efterspgrgselsstigningen komme udefra, og det vil derfor bedre kunne
betale sige at s@tte prisen ned.

Ved at dividere igennem ligning (4) med haldningen pa efterspgrgsels-

g, .. o . .
kurven ——2L fis et udtryk for incitamentet til at reducere prisen (kaldet

ap,
DPP for Downward Pressure-Pricing):

DPP = —Jicl_ — (piO _CiO) aQio /api
0q; /0p, (5)

==9¢,— (piO _CiO)DiO

1
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hvor

- _ dq,, / Op, —_ 9q,, >0 (6)
0q;/0p,  0g;

1

i0

betegnes som diversion ratio mellem produkt {0 og produkt i. Diversion
ratio angiver hvor stor andel af @ndringen i efterspgrgslen efter produkt i
ved en @ndring i prisen pa produkt i0, der sker pa bekostning af efter-
spgrgslen efter produkt i. Diversion ratio er saledes et udtryk for, hvor
teette substitutter de to produkter er — jo hgjere diversion ratio, desto stgr-
re konkurrencepres vil de to produkter — og dermed bymidten og det nye
butiksomrade - l&gge pa hinanden.

En begrensning ved UPP-modellen er, at den umiddelbart kun kan an-
vendes til at bestemme, hvorvidt der er et prisstigningsincitament eller ej,
og ikke hvor stor prisstigningen i sa fald vil vare. Imidlertid er det muligt
at beregne, hvor stor en produktivitetsstigning der kreves for at forhindre
en prisstigning. Pa tilsvarende vis kan man i konkurrencemodellen bereg-
ne hvor stort et fald i produktiviteten, der skal til for at forhindre en pris-
reduktion. Eftersom dette hypotetiske fald i produktiviteten ikke finder
sted i praksis, kan det fortolkes som en slags produktivitetsstigning — det
er den forringelse i produktiviteten, som ikke finder sted. Denne fiktive
“produktivitetsstigning” reprasenterer effekten af flere konkurrenter pa
markedet - og ikke stgrre effektivitet — og den kan betegnes som en kon-
kurrenteffekt malt i produktivitetsaekivalenter” eller blot konkurrenteffek-
ten. Ved at legge konkurrenteffekten sammen med den faktiske produk-
tivitetsstigning fas den samledes konkurrenceeffekt ved at udlegge et nyt
butiksomrade.

Konkurrenteffekten udledes ved at stte ligning (5) lig med 0, isolere O,
og vende fortegnet (gange igennem med -1)

5,' — piOC_CiO Dio (7)

l

Udtrykket kan med fordel omskrives ved at definere bruttoavancen som
andel af prisen for produkt ;[ (i,O) som

m, =~ (8)

Dermed bliver konkurrenteffekten
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§ = tep, ©)
I-m, p,
Eftersom de to produkter ikke er specifikke observerbare varer, men to
sammensetninger af varer, kan enhederne defineres pa en sadan made at
priserne pa begge sammensatninger fgr etablering af det ny butiksomrade
normeres til 1. Konkurrenteffekten reduceres saledes til

3; :—i;;lDio >0 (10)

Konkurrenteffekten for bymidten vil altid vere positiv, dvs. butikkerne i
bymidten vil altid konkurrere hardere med det nye butiksomrade, fx ved
at reducere prisen eller forbedre servicen.

Det kan ofte vere vanskeligt at finde gode estimater for diversion ratios
mellem to produkter, eftersom de udtrykker forhold ved forbrugernes
adferd, som ikke direkte kan observeres.

Et alternativ til ressourcekrevende statistisk analyse er, at antage at di-
version ratio, D,,, er proportionalt med markedsandelen for produkt /.

Betragt eksempelvis markedet for jeans, der forhandles i forskellige kon-
kurrerende butikker (butik 1, 2, ..., N), saledes at hver butik forhandler
en specifik variant af jeans. Butik 1 overvejer at sette prisen pa jeans ned
for at tiltreekke flere kunder fra butikkens konkurrenter, butik 2, 3, ..., N.

Diversion ratio D,, angiver hvor stor en andel af kundetilgangen i butik

1, der kommer fra butik 2. Antagelsen om at diversion ratio D,, er pro-

portional med markedsandelen for butik 2 svarer til at butik 1 tiltrekker
kunder ligeligt (dvs. i forhold til konkurrentens markedsandel) fra alle
relevante butikker pa markedet for jeans.

I virkeligheden kan det vare at der er s@rlige konkurrenceforhold, der
ggr at butik 1 fx tiltrekker proportionalt flere kunder fra butik 2 end fra
de gvrige konkurrenter — fx hvis de to butikker ligger i side om side i by-
midtens gagade. Men uden detaljeret kendskab til de geldende konkur-
renceforhold er det rimeligt at antage, at diversion ratios er proportionale
med markedsandelene.
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Antagelsen kan formuleres matematisk som

D, :1W¢ (11)
-w,

hvor w, og w,, er markedsandelene for henholdsvis produkt i og produkt

i0. Udtrykket i navneren i ligning (11) sikrer at alle diversion ratios
summer til 1 — hvis butik i med en prisreduktion tiltrekker 100 nye kun-
der, s vil de 100 kunder komme fra alle andre butikker end butik 7 selv.
Der ligger hermed en implicit antagelse om, at prisfaldet ikke gger den
samlede efterspgrgsel. Denne antagelse kan forholdsvist nemt @&ndres ved
at justere diversion ratios i ligning (11) med den samlede efterspgrgsels-
elasticitet pa det pageldende marked.

Markedsandelen for produkt i0 defineres som

rz“() (12)

Wi() =
Nr, + Nr, +r,

hvor r, = p,q,, er den del af den repraesentative butik i’s omsa&tning,
der flytter til det nye butiksomrade, r, = p.g; er den del af butikkens om-
setning, der fortsat forhandles gennem butik i, og r, representerer den

del af markedet, der dekkes af e-handel. N er antallet af repraesentative
(gennemsnitlige) butikker, der i forvejen opererer pa markedet.

Ligning (12) viser at markedsandelen for produkt i0, og dermed de di-
version ratios der har stor betydning for konkurrenceeffektens stgrrelse,
athanger af, hvor intensiv konkurrencen i forvejen er pa markedet. Den
eksisterende konkurrence bestemmes af hvor mange butikker, der 1 forve-
jen konkurrerer pa markedet, samt e-handel. Jo flere eksisterende butik-
ker pa markedet (dvs. jo stgrre N ) og jo stgrre del af markedet der daek-
kes af e-handel (dvs. jo stgrre 7, ), desto mindre er diversion ratio mellem

hver af de representative butikker i og det nye butiksomrade — og jo
mindre forventes konkurrenteffekten at vere.

Hvis omsatningstallene ikke kan observeres eller estimeres i praksis, kan
diversion ratios beregnes pa baggrund af to indikatorer, der kan vere
nemmere at skgnne:
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* Andelen af den samlede omsatning i de eksisterende butikker, der
flytter til det nye butiksomrade, defineret ved
Nr,
Nr, +Nr,
T
tr

(13)

o

¢ E-handlens markedsandel, dvs. andelen af den samlede efter-
sporgsel der dekkes af e-handel, defineret ved

E=— e (14)
N1, + Nr +7,

Markedsandelen for /0 kan nu skrives som

fio
Nry+Nr+1,
— ’/;'0 NI’;0+NI’; (15)
Nro + Ni, Nrp + Ni +7,

:%5(1—/2)

Wi =

Telleren i ligning (11) kan med de samme indikatorer skrives som

7
Nrp+ Nr +1,

= (1-5)(1-£)

M}i:

(16)

hvorved diversion ratios defineret ved ligning (11) kan omskrives til
D,=S$ I-E (17)
N-(1-S)(1-E)

Diversion ratios approksimeres som udgangspunkt som den andel af den
eksisterende butiksmasses omsztning, der flyttes til det nye butiksomrade

(S ) Denne indikator justeres for at tage hgjde for den eksisterende kon-
kurrence 1 form af e-handel (1 -F ) og andre eksisterende butikker 1 om-

radet (N ) . Den sidste justeringsfaktor i navneren (—(1 -S ) (1 -F )) er

den, der sikrer at alle diversion ratios pa markedet summer til 1 og at den
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samlede efterspgrgsel er konstant. Hvis denne faktor udelades vil diversi-
on ratios veaere undervurderede, serligt hvis N, S og E er sma.

Konkurrenteffekten, baseret pa de observerede/skgnnede indikatorer, kan
endeligt skrives som

m I-E
1-m,~ N-(1-S)(1-E)

5, = (18)

Ligning (18) viser konkurrenteffekten for de eksisterende butikker i by-
midten. En tilsvarende konkurrenteffekt kan udledes for det nye butiks-
omrade. Fgr etablering af det nye butiksomrade er priserne pa de varer
der flytter til det nye omrade bestemt af fgrsteordensbetingelsen

o’ 0g. 0g.
i =g +(p/ -c)—+(p, S —c |22 = 19)
517,»0 9io (pz l) P) ) (plo z()) apm (

Ligning (19) er symmetrisk I forhold til ligning (2) og har samme for-
tolkning.

Omsatningen af varesammens&tningerne i0 fra de N eksisterende bu-
tikker i bymidten samles N, butikker i det nye butiksomrade. Hvis
N, <N betyder det, at omsatningen koncentreres pa ferre butikker, nar
den flytter fra bymidten til det nye butiksomrade. Det antages at de nye
butikker er symmetriske, og at de derfor aftager en lige andel, N/N,, af

den samlede omsatning, der flyttes fra bymidten. Den samlede profit for
en reprasentativ butik i det nye butiksomrade kan derfor skrives som

N/N,

Z(Pm (1-4,) ,o)qio(p,po) (20)

i=1

Fgrsteordensbetingelserne for varerne i det nye butiksomrade er saledes

o . oq, L, dq,
a_o =4 (p[() + (1 _50)61‘0)%4' z (pj() + (1 - 50)61‘0)6_/0 =0 (21)
i0 0 J=Lj# i0

Den forste del af fgrsteordensbetingelsen svarer til den tilsvarende betin-
gelse for butikkerne i bymidten, ligning (3). Det sidste summerings-led
opstar hvis omsatningen fra bymidten koncentreres pa farre butikker i
det nye butiksomrade. Det repraesenterer den effekt, som prisfastsattelsen
pa varer fra butik / har pa den omsatning, som er samlet fra andre butik-
ker 1 bymidten end butik i.
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Ved at fglge samme fremgangsmade som for bymidten ovenfor, kan man
udlede DPP-udtrykket for det nye butiksomrade som

N/NO
DPF, ==0,¢; ~ (p[f -¢ ) D, + z (pj()f - (1 - 50) Cj()) Dy, (22
=1, j#i
Mens DPP-udtrykket for bymidten, ligning (5), altid er negativt, dvs. at
etablering af et nyt butiksomrade altid giver incitamenter til prisfald, sa er
fortegnet pa ligning (22) ikke entydigt. Det sidste summerings-led, der
repreesenterer effekten af at koncentrere omsatningen pa farre butikker,
er positivt, hvis der er faerre butikker i det nye butiksomrade end i bymid-
ten. Under betingelser, som udledes nedenfor, vil den positive effekt do-
minere, og konkurrenteffekten for det nye butiksomrade bliver negativ.

Ligning (22) indeholder to nye diversion ratios. D, representerer det

nye konkurrencepres, som bymidten legger pa det nye butiksomrade, og

D,;, er det eksisterende konkurrencepres mellem de dele af to forskellige

butikkers omsatning, der flytter til det nye butiksomrade. I det omfang
omsatning fra flere butikker i bymidten koncentreres i ferre butikker i

det nye butiksomrade, vil D, siledes representere det eksisterende kon-

kurrencepres, der forsvinder ved udflytningen til det nye butiksomrade.

Under antagelse af at diversion ratios er proportionale med markedsande-
lene, kan de to nye diversion ratios, beregnes som

p o= W
0i 1 _ VVm
(23)
Wi
Dy =12,

i0

Med udtrykkene for markedsandelene i ligning (15) og (16) kan diversion
ratios omskrives til

) 1_E
N-S(1-E)
_ 1-E
QW_SN—S@—E)

D, :(1_
(24)

Diversion ratios kan indsattes i DPP-udtrykket, ligning (22), hvorved fas
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DP})Oz_d()CiO_(pif_ci)(l_S) E

N-S(1-E) 05)
N-Ny ) s 1-E
+[ N, ](pio (1 d’)ciO)SN—S(l—E)

Som forklaret ovenfor i relation til ligning (7) indebarer det sidste trin 1
udledningen af konkurrenteffekten for det nye butiksomrade at satte lig-

ning (25) lig 0, isolere 9, pa venstresiden og gange igennem med -1. Det

kreever en del flere mellemregninger end for bymidten ovenfor, da 9,

ogsa indgar i det sidste led i ligning (25). Mellemregningerne er dog for-
holdsvis ligetil og konkurrenteffekten for det nye butiksomrade kan til
sidst skrives som

N, (1-E)
N(N,-5(1-E))

TNy | My NO(l_E)
_(NNON jl—mm SN(NO—S(I—E))

A m.
= ! 1-
% 1‘”"50( S)

(26)

Konkurrenteffekten for det nye butiksomrade udtrykt ved ligning (26) ser
kompliceret ud, men det er forholdsvis nemt at beregne i et regneark pa
baggrund af inputtene (som er narmere beskrevet i hovedteksten i dette
baggrundsnotat).

For at fa en forstaelse af udtrykket ses det, at ligning (26) bestar af to led
med forskelligt fortegn — konkurrenteffektens fortegn atha@nger saledes af
hvilket af de to led, der er stg@rst.

Det fgrste led er positivt, og repraesenterer effekten af den ekstra konkur-
rence, der sker, nar en del af omsatningen flytter fra bymidten til det nye
butiksomrade og begynder at konkurrere med de eksisterende butikker
(det er de ”grgnne pile” i Figur 3 i hovedteksten). Stgrrelsen pa effekten
athenger af bruttoavancerne — jo stgrre bruttoavancerne er, desto mere
kan butikkerne tjene pa at tiltrekke flere kunder, og desto stgrre er inci-
tamenterne til at konkurrere. 1—-S er den del af omsa&tningen, der bliver i
bymidten og svarer saledes til (korrigeret for e-handel med 1- E) bymid-
tens markedsandel efter etablering af det nye butiksomrade. Hvis kun en
lille del af omsetningen flytter til det nye butiksomrade (lille S ), sa vil
bymidten, fortsat have en stor markedsandel, og bymidten vil derfor leg-
ge et forholdsvist stort konkurrencepres pa det nye butiksomrade. De re-
sterende dele af det fgrste led justerer konkurrenteffekten i henhold til
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den konkurrence, der eksisterer i bymidten i forvejen (N), den interne

konkurrence mellem butikkerne i det nye butiksomrade (N, hvis der er

flere end én), og for at sikre at alle diversion ratios summerer til en (som
diskuteret ovenfor i relation til konkurrenteffekten for bymidten, ligning

(18)).

Det andet led er negativt, og representerer den konkurrence, der i forve-
jen er mellem de eksisterende butikker i bymidten, men som vil forsvinde
for den del af omsetningen, der flytter til det nye butiksomrade, hvis om-
setningen dermed bliver koncentreret pa feerre butikker (dvs. de rgde pile
i Figur 3 i hovedteksten). Det ses, at effekten kun er negativ, hvis der er
feerre butikker i det nye butiksomrade end i bymidten, dvs. hvis N > N,,

og at effekten er numerisk stgrre, jo stgrre forskel der er i antallet af bu-
tikker, dvs. jo mere omsatningen bliver koncentreret. De gvrige dele af
ledet svarer i store traek til det fgrste led. Bemark at det negative led er
proportionalt med S, og ikke 1—S, da koncentrationen sker for den del
af omsatningen, der flytter til det nye butiksomrade.

Om konkurrenteffekten for det nye butiksomrade er positivt eller nega-
tivt, ath@nger af hvilket af de to led, der er stgrst. Antag at de varesam-
mensa&tninger der selges i bymidten af det nye butiksomrade er symme-
triske, dvs. bruttoavancerne er de samme for begge varesammens&tnin-
ger. Konkurrenteffekten kan derved simplificeres til

- N,(1-E -
5, =— o(1-E) (1-5)-| XD |g 27)
1-m N(N,-S(1-E)) N,
og det ses at konkurrenteffekten er positiv hvis
1—S>(N_qu (28)
0

som kan omskrives en smule til (bemark N inavneren og ikke N, )

JN-N,
N

Venstresiden er “de grgnne pile” 1 Figur 3 - det nye konkurrencepres fra
bymidten pa det nye butiksomrade. Stgrrelsen afhanger af hvor stor en
omsa&tning, der bliver i bymidten. Hgjresiden er “de rgde pile” i Figur 3,
som skyldes koncentrationen af omsetning pa ferre butikker. Stgrrelsen
pa effekten afhenger af hvor mange farre butikker, der er i det nye bu-
tiksomrade (dvs. hvor meget omsatningen koncentreres).

1-S (29)
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Konkurrencemodellen er udledt ved hjelp af metoder kendt fra litteratu-
ren om fusionskontrol. Det kan vises, at modellens resultater h&nger taet
sammen med @ndringerne i markedskoncentrationen malt som &ndringen
1 HHI. For at redeggre for ssammenh@®ngen mellem konkurrencemodellen
og HHI, ses her bort fra e-handelens markedsandel, dvs. det antages at
E=0.

For etablering af det nye butiksomrade kan HHI® skrives som

HHI, =) w/’
1 1 (30)
N* N

Efter udlegning af butiksomradet, er HHI

N
= O(Vowioj +NW1‘2 (31)
:LS2 +i(1_5)2
N N

og @&ndringen 1 HHI er dermed

AHHI = HHI¢ — HHI’

:i52+i(1—5)2—i (32)
N, N N
1 1

:VOSZ+N(SZ—ZS)

¥ Bemark, HHI defineres i denne sammenhzng pa baggrund af S skrevet som et deci-
maltal, fx en andel pé 20 pct. skrives som S =0, 2. For at komme frem til den konven-

tionelle definition, hvor markedsandelene skrives som hele tal (fx 20 pct. = 20), skal
formlerne for HHI og @ndringer i HHI ganges med 10.000.
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Pa baggrund af ligning (32) kan der udledes fglgende betingelse for en
stigning 1 HHI:

AHHI >0 -
1 1 1
— P +—§2>—28 « (33)
N, NN
o5 2N,
N +N,

Den samlede konkurrenteffekt beregnes i modellen som et vagtet gen-
nemsnit af konkurrenteffekterne for henholdsvis bymidten og det nye
butiksomrade

5= Nwd + Nw,d, (34)

Betingelsen for en negativ samlet konkurrenceeffekt kan udledes pa bag-
grund af ligning (34) ved at inds@tte udtrykkene for de to konkurrentef-
fekter, ligningerne (18) og (26). Betingelsen bliver dog forholdsvis kom-
pliceret.

For at simplificere beregningerne kan man med fordel definere stgrrelser-
ne

-
£ I-w,
= N >1
N-(1-5)(1-E)
1 (35)
WETN
1=——w,
NO
NO
=——0 _->]
NO—S(I—E)>

Parametrene ), og ), er de justeringsfaktorer, der skal ganges pa mar-

kedsandelene, for at beregne diversion ratios. Som diskuteret ovenfor
antages det, at diversion ratios for butik 7 i retning af butik i’s konkur-
renter er proportionale med konkurrenternes markedsandele. Som ud-
gangspunkt vil konkurrenternes markedsandele pr. definition ikke summe
til 100, da butik i, i sagens natur, selv er en del af markedet. Under anta-
gelse af at efterspgrgslen er konstant, skal diversion ratios for hver butik
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summe til 100, hvilket indebzarer, at diversion ratios beregnes som mar-
kedsandelene justeret ved parametrene ), og ).

Med brug af parametrene ), og ), og under antagelse af symmetriske

bruttoavancer kan betingelsen for en negativ samlet konkurrenteffekt
omskrives til

(1—S)Syi+S[1—SNljyo<0 (36)

0

Ved at definere y=Sy, + (1 - S) ¥, som den vagtede gennemsnitlige ju-

steringsfaktor for kommunen som helhed, kan betingelse (36) omskrives
til

s
s> N I 37)

N+N,

Hvis diversion ratios ikke justeres for at sikre at de summer til 100, svarer
det til at sztte ), =), =)y =1. I dette tilfelde er betingelse (37) identisk

med betingelse (33), og modellen beregner en negativ samlet konkurrent-
effekt hvis, og kun hvis, markedskoncentrationen malt ved HHI stiger.
Ved at palegge antagelsen om at efterspgrgslen er konstant (og diversion
ratios derfor skal summe til 100), er ssmmenhangen mellem den bereg-
nede konkurrenceeffekt og HHI tilneermet og ikke leengere perfekt.

Til brug for implementering i beregningsvarktgjet, gentages de to udledte
konkurrenteffekter her:

m, 1-FE

a;:l—miSN—(l—S)(l—E) B9
= (1os) Ml=E)
1-m, N(N,-5(1-E))
(39)

N-N, | my NO(l_E)
_[ jl—mOSN(NO—S(l—E))

1
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Bilag 2: Gennemslaget i priserne (pass-through rate) ved
omkostningsendringer

Gennemslagsraten (“pass-through rate”) angiver, hvor stor en del af en
@ndring i omkostningerne som overfgres til virksomhedens priser. Gen-
nemslagsraten defineres i dette notat som en absolut stgrrelse. Hvis fx en
omkostningsbesparelse pa 10 kr. medfegrer et fald i prisen pa 10 kr. vil
gennemslagsraten vzre udtrykt ved 100 pct.’

Hvad siger teorien om gennemslagsraten

Stgrrelsen pa gennemslagsraten, afhenger bl.a. af de strukturelle forhold
pa markedet. Hvis markedet er preget af et monopol, vil gennemslag fra
omkostninger til pris typisk vare lavere, end hvis markedet er kendeteg-
net ved perfekt konkurrence'. I spendet mellem disse to yderpunkter vil
gennemslagsraten athaenge af forholdet mellem efterspgrgsels- og ud-
budselasticiteten. Jo mere elastisk efterspgrgslen er, og jo mindre elastisk
udbuddet er, desto mindre vil gennemslagsraten veare, alt andet lige.

RBB Economics (2014) finder i et studie foretaget for de britiske konkur-
rencemyndigheder, at gennemslagsraten i en produktdifferentieret Bert-
rand model med linezr efterspgrgsel, starter ved 50 pct. for et monopol
og konvergerer mod 100 pct. nar konkurrenceintensiteten gges. Anderson
(2001) finder 1 en produktdifferentieret Bertrand model i stil med Seade
(1985), som betragter et Cournot setup, at gennemslagsraten godt kan
overstige 100 pct., hvis efterspgrgselskurven er tilstreekkelig konveks.

Simuleringer foretaget af RBB Economics

I en model med fem single-product virksomheder i et Bertrand setup
estimerer RBB Economics (2014) pa baggrund af en simulation gennem-
slagsrater i intervallet 70 - 110 pct. De estimerede gennemslagsrater af-
hanger af konkrete antagelser om efterspgrgslen. Resultaterne af simula-
tionen er gengivet i tabel B.1.

® Gennemslagsraten kunne ogsé beregnes pa baggrund af en gennemslagsrate-elasticitet.

" Bemark at dette afhenger af om alle virksomheder eller enkelte virksomheder pa
markedet oplever omkostningsbesparelsen.
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Tabel B.1: Gennemslagsrater ved branchespecifikke omkostningsendringer

Efterspgrgselstype Gennemslagsrate (pct.)
Linear 70
Logit 96
CES 110

Note: Simulationen er foretaget under antagelse om en 10 pct. stigning i marginalom-
kostningerne for alle fem virksomheder.
Kilde: RBB Economics (2014) side 112.

Det bemarkes at simulationen er foretaget pa baggrund af en omkost-
ningsstigning. Flere studier peger pa at pristilpasninger er mere rigide
nedad end opad, men at forskellen udlignes pa sigt.

Empiriske studier

KFST har kun kendskab til et begrenset antal empiriske studier, der un-
dersgger effekten af en branchespecifik omkostningsbesparelse pa prisni-
veauet. I tabel B.2 herunder oplistes resultaterne af en ra&kke empiriske
studier med henblik pa at estimere branchespecifikke gennemslagsrater.
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Tabel B.2: Oversigt over estimerede gennemslagsrater i empiriske studier

Bran- Omsaetnings- Gennemfgr-
Studie che led Beskrivelse selsrate, pct.
Bor.en— | Detall Pr.iss'Fign.ing.pa be?zi? e.fter to uger som fglge af en ca. 81
stein et | Benzin stigning i prisen pa raolie
al. USA i 3 i i i
( ) Detail Pr!sfald E>a nbe|.'mn efter ti uger som fglge af et fald i ca. 81
(1998) prisen pa raolie
Producent Priss'figrfing.pé .kaffe ?fter tre maneder som fglge af 21
en stigning i prisen pa kaffebgnner
Leibtag Detail Prlss'flgrflng.pa .kaffe ?fter tre maneder som fglge af 14
Cal Kaffe en stigning i prisen pa kaffebgnner
eta
(2007) (USA) Producent Priss'figrfing.pé .kaffe ?fter halvandet &r som fglge af 36
en stigning i prisen pa kaffebgnner
Detail Priss'figrfing.pé .kaffe ?fter halvandet ar som fglge af 90
en stigning i prisen pa kaffebgnner
Antaget verti-
Kim og kal forbindel- | Prisstigning pa ost som fglge af stigning i inputpris 73-103
Cotterill l(J)SS; se mellem under antagelse af priskonkurrence (Bertrand)
(2008) ( ) producent- og | Prisstigning pa ost som fglge af stigning i inputpris 21-31
detailled under antagelse af koordineret adfzerd
Producent Pr.iss'Fign.ing.pé kaiife efter en maned som fglge af en 22
stigning i prisen pa kaffebgnner
Naka- . Prisstigning pa kaffe efter en maned som fglge af en
Detail e . 14
mura & | Kaffe stigning i prisen pa kaffebgnner
Zerom | (USA) Producent Priss'figrfing.pé .kaffe ?fter seks maneder som fglge af 85
(2010) en stigning i prisen pa kaffebgnner
Detail Prisstigning pa kaffe efter seks maneder som fglge af 97
en stigning i prisen pa kaffebgnner

Det fremgar af tabellen, at den laveste estimerede gennemslagsrate er 14
pct. (kaffe), mens den hgjeste gennemslagsrate er estimeret til 103 pct.
(ost). De estimerede gennemslagsrater varierer fra branche til branche, og
der er grundet de fa studier og forskelle i setup ikke mulighed for at tyde-
ligggre en klar tendens.
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Flere af studierne forsgger at estimere gennemslagsraten pa priser i pro-
ducent- og detailled. I forhold til dette notats kontekst, er det mest rele-
vant at se pa gennemslagsraten i detailledet, da nye aflastningsomrader
primert vil medfgre besparelser i detailledet. Det kan dog ikke udeluk-
kes, at der kan vare besparelser at hente i andre vertikale led som fglge af
lovendringen. Her teenkes is@r pa logistik og transportvirksomheder, som
sandsynligvis ogsa vil opleve besparelser i transportomkostningerne.

Note om faste vs. variable omkostningsbesparelser

Jevnfgr punkt 80 i Kommissionens retningslinjer for vurdering af hori-
sontale fusioner, er det mere sandsynligt at omkostningsbesparelser, der
medfgrer en reduktion i1 de variable eller marginale omkostninger vil
medfgre lavere forbrugerpriser end omkostningsbesparelser i forhold til
de faste omkostninger' . I relation til de gavnlige effekter ved etablering
af et aflastningsomrade, er det derfor forventningen, at besparelser der fx
vedrgrer gget effektivitet vil komme forbrugerne mere til gavn end bespa-
relser der skyldes eksempelvis lavere husleje m.v.

Gennemslagsrater i dansk kontekst — etablering af aflastningsomrader

Kombineret med resultaterne i RBB Economics’ simulation synes der at
tegne et billede af, at gennemslagsraten ma ligge i et interval pa mellem
50 og 100 pct. RBB Economics antyder dog, at egentlige vurderinger af
gennemslagsrater skal foretages i hver enkelt sag ~.

Pa denne baggrund vurderes det at vare rimeligt at antage et niveau for
gennemslagsraten pa omkring 75 pct. eller i et interval omkring 75 pct.

! Retningslinjer for vurdering af horisontale fusioner efter Radets forordning om kon-
trol med fusioner og virksomhedsovertagelser pkt. 80.

"2 RBB Economics, Cost pass-through: Theory, measurement, and potential policy im-
plications — A report prepared for the Office of Fair Trading, side 9. 2014.

39



Referencer

Anderson, S. P., A. de Palma, and B. Kreider (2001), Tax incidence in
differentiated product oligopoly, Journal of Public Economics, 81,
pp-173-192.

Borenstein, S., R. Gilbert, and C. Cameron (1997), Do gasoline prices
respond asymmetrically to crude oil price changes?, Quarterly Journal of
Economics, Vol 112, No. 1, pp. 305-339.

Cheshire, Paul, Christian A. L. Hilber og Ioannis Kaplanis (2011), Evalu-
ating the Effects of Planning Policies on the Retail Sector: Or do Town
Centre First Policies Deliver the Goods?, SERC Discussion Paper 66,
Spatial Economics Research Centre, London School of Economics.

Dansk Erhverv (2017), E-Analyse 2016.

Europa-Kommissionen (2004), Retningslinjer for vurdering af horisontale
fusioner efter Radets forordning om kontrol med fusioner og virksom-
hedsovertagelser.

Farrell, Joseph og Carl Shapiro (2010), Antitrust Evaluation of Horizontal
Mergers: An Economic Alternative to Market Definition, The B.E. Jour-
nal of Theoretical Economics, Vol. 10 (1).

Forféas (2011), Review of the Economic Impact of the Retail Cap, Report
prepared for the Departments of Enterprise, Job and Innovation and Envi-
ronment, Community and Local Government, April 2011.

Haskel, J. og R. Sadun (2009), Regulation and UK retailing productivity:
evidence from micro data, IZA discussion papers, No. 4028, Institute for
Labor Economics (IZA).

ICP (2017), E-handel - Konsekvenser for byerne og ejendomsveerdierne,
Institut for Center-Planlegning, Maj 2017.

Kim, D., and R. Cotterill (2008), Cost pass-through in differentiated
product markets: The case of U.S. processed cheese, Journal of Industrial
Economics, Vol. 55, No. 1, pp. 32-48.

Leibtag, E., A. Nakamura, E. Nakamura, and D. Zerom (2007), Cost
Pass-Through in the U.S. Coffee Industry, United States Department of
Agriculture Economic Research Report No. 38.

40



Maican, F. og M. Orth (2012), A Dynamic Analysis of Entry Regulations
and Productivity in Retail Trade, IFN Working Paper No. 939, Research
Institute of Industrial Economics, Stockholm, Sweden.

Maican, F. og M. Orth (2017), Productivity Dynamics and the Role of
“Big-Box” Entrants in Retailing, Journal of Industrial Economics vol.
65(2): 397-438.

McKinsey (2010), Creating Economic Growth in Denmark through
Competition, McKinsey Copenhagen, November 2010.

Nakamura, E., and D. Zerom (2010), Accounting for Incomplete Pass-
Through, Review of Economic Studies, Vol. 77, No. 3, pp. 1192-1230.

RBB Economics (2014), Cost pass-through: theory, measurement and
potential policy implications - A Report prepared for the Office of Fair
Trading.

Seade, J. (1985), Profitable Cost Increases and the Shifting of Taxation:
Equilibrium Responses of Markets in Oligopoly, Warwick Economic Re-
search Papers No. 260.

41



