Séljer svenska mervarden pa
EU-marknaden?



Livsmedelsekonomiska institutet

Box 730

220 07 Lund

http://www sli.lu.se

Joakim Gullstrand och Cecilia Hammarlund
Rapport 2007:3

ISSN 1650-0105

Tryckt av JMS Mediasystem AB i Malmo,
2007



FORORD

Svenska livsmedels mervarden har under senare ar varit ett dterkommande tema i debatten om
den svenska livsmedelssektorns konkurrenskraft. Vad ar da ett mervérde i detta sammanhang?
Hur kan detta begrepp forklaras och finns det metoder for att mata detta varde?

I denna rapport redovisas en metod for att mata svenska mervarden och resultaten av en till-
lampning av denna metod nér det galler svenska livsmedel.

Debatten om vad som utgdr mervérden och dessa vardens betydelse for producenter och kon-
sumenter kommer att fortgd. SLI:s forhoppning ar att denna rapport ska kunna bidra till att
skapa en gemensam referensram for denna fortsatta debatt.

Lund i december 2007

Dag von Schantz
Generaldirektor
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Inledning

Efter det svenska EU-intradet 1995 6kade konkurrensen pa livsmedelsmarkna-
den for svenska foretag. Maten blev billigare for svenska konsumenter medan
manga av producenterna fann det svarare att konkurrera pd EU-marknaden.
Svenska produkter var helt enkelt dyrare att tillverka &n motsvarande produkter
fran andra EU-lander. Men i den politiska debatten talades det om ett svenskt
mervarde i jordbruksproduktionen. Eftersom lagstiftningen i Sverige ansdgs
strangare &n i andra lander nédr det gallde milj6, djuromsorg och livsmedelssa-
kerhet drogs slutsatsen att svenska varor var varda mer an utlandska. De svenska
producenterna borde darmed ocksa kunna ta mer betalt for sina produkter efter-
som produkterna hade mervérden.

Denna rapport handlar om dessa mervarden och kommer att
o diskutera begreppet mervérde,
o diskutera ursprungsmarkning som ett satt att synliggéra mervérden och

e undersoka forekomsten av svenska mervarden for jordbruksvaror pé
EU-marknaden.

Ett syfte med rapporten ar alltsd att diskutera och belysa de resonemang som
anvands i debatten om mervérdet. Ar det till exempel givet att konsumenter &r
villiga att betala fér miljohénsyn, djuromsorg och livsmedelssékerhet genom
hégre livsmedelspriser? Om konsumenterna vill betala for dessa egenskaper:
Varfor har da staten ansett sig behova inféra miljoatgarder och stiftat lagar om
djurskydd och livsmedelssékerhet? Borde inte konsumenterna redan kdpa varor
som aterspeglar vérderingar av en ren miljo, en god djuromsorg och siker mat?
Om konsumenter vill betala men ar osikra pa vilka varor som har mervarden,
skulle mérkning kunna lésa eventuella informationsproblem. Finns det anled-
ningar for staten att ingripa genom att tvinga detaljhandeln och restaurangerna
att ursprungsmérka for att lyfta fram de svenska mervardena? Den svenska mer-
vardesdebatten utgar ofta fran att sjalva begreppet “ett svenskt mervarde i jord-
bruket” ar tydligt definierat, men i sjalva verket &r det svart att definiera vilka



varden det egentligen ror sig om. | den har rapporten forsoker vi fa grepp om
termen "mervéarde” och relaterar detta begrepp till ekonomisk teori.

Huvudsyftet med rapporten ar dock att empiriskt underséka vardet av att varor
har svenskt ursprung, dvs. varden som det har gatt att ta betalt for pd markna-
den. Om det inte finns nagra hinder for att ta betalt for svenska mervarden borde
dessa vara synliga pa marknaden i form av hogre priser pa svenska jordoruksva-
ror. En jamforelse mellan tva i 6Gvrigt identiska varor dar den ena varan ar
svensk och den andra varan kommer fran ett annat land borde i sddana fall visa
att den svenska varan &r dyrare. Varderas svenska varianter av jordbruksvaror
hdgre av konsumenter an varianter fran andra lander?

| den empiriska delen av rapporten anvands importpriser for 262 jordbruksvaror
under &ren 1995-2005. Importpriser pa produkter fran 13 lander undersoks pa 13
EU-landers marknader. Detta innebar att det gar att gora ett stort antal jamfarel-
ser mellan svenska produkter och produkter fran andra lander. Visserligen bort-
ser metoden frdn vad inhemska konsumenter anser om inhemskt producerade
produkter jamfort med importerade, men samtidigt blir jamforelsen pé satt och
vis mer rattvisande eftersom konsumenter i de flesta lander tycks foredra in-
hemska produkter.

Ett problem med de varor som jamfors ar att de inte alltid &r tillrackligt lika for
att utesluta alla andra faktorer, &n de mervdrden som tas upp i debatten, som
skulle kunna paverka varderingen av svenska produkter. Kanske ar svenska app-
len av hogre kvalitet darfor att de packas i sarskilda kartonger eller for att klima-
tet paverkar smaken. I analysen minimeras detta problem genom att for det for-
sta undersoka relativt 1agt foradlade produkter och for det andra genom att med
statistiska metoder halla borta effekter p& varderingen av ursprung som har med
ett lands ekonomiska forutsattningar att gora. For det tredje halls skillnader mel-
lan lander och produkter som inte forandras dver tiden borta fran analysen.

Problemet kan dock vara att ursprunget inte alltid &r tydligt. D& géller det att
gora information om ursprung tillganglig och palitlig, vilket skulle kunna ske
genom att inféra obligatorisk ursprungsméarkning. Om obligatorisk ursprungs-
markning hjalper producenter att ”lyfta fram” svenska mervérden borde svenska
produkter for vilka det redan idag kravs obligatorisk ursprungsmérkning ha hég-



re priser till féljd av den lagstiftning som inforts i EU. | den empiriska delen av
rapporten undersoks darfor ocksd varderingen av varor som omfattas av EU:s
regler om ursprungsmérkning. Aven vérderingen av varor som kommer fran
Sverige och méste vara ursprungsmarkta undersoks har.

Rapporten inleds i kapitel 2 med en diskussion om hur mervérdet ska tolkas. Det
viktiga i sammanhanget ar om det verkligen gar att ta betalt pd marknaden for
de egenskaper som anses ge mervirden. Om det ar svart att ta betalt for vissa
varden kan det bero pa att det fattas information om ursprung for varorna. Kapi-
tel 3 handlar darfér om ursprungsmarkning av livsmedel. | kapitel 4 undersoks
mervardet empiriskt: Har svenska producenter kunnat ta betalt pd EU-
marknaden for egenskaper som battre djurvalfard, sakrare livsmedel eller stérre
miljéhansyn? Ar detta lattare om varor ar méarkta med ursprung? | Kapitel 5
sammanfattas och diskuteras rapportens resultat.






Mat med mervarden

Enligt hostbudgeten 2007 kommer regeringen att satsa pd mat med mervarden.
Exempel pa sddan mat ségs vara mat som ar ekologisk, narproducerad och fran
en smaskalig produktion. Aven i Sveriges nya landsbygdsprogram for 2007-
2013 anges att livsmedelsproduktion med mervarden ar ett prioriterat omrade.
Produkter med mervarden, dvs. produkter med sarskilda egenskaper, anges vara
ekologiska produkter, produkter som ar producerade lokalt, regionalt och sma-
skaligt men ocksé produkter med egenskaper som kannetecknar den svenska
livsmedelsproduktionen i storre foretag som saker mat, god djuromsorg och mil-
jéhansyn. Med andra ord omfattar termen mervérde ett stort antal produktegen-
skaper. Hur dessa egenskaper varderas beror pa kostnaden for att tillféra dem till
produkten samt pa konsumenternas varderingar av dem.

| korthet kan mervarden, s& som de tolkas i den hér rapporten, delas in i tre olika
grupper; (1) de som det inte gér att ta betalt for fullt ut p& marknaden, (2) de
som det gar att ta betalt for och (3) de som det skulle ga att ta betalt for, om bara
information om dem fanns tillganglig. | detta kapitel kommer begreppet mer-
vérde att diskuteras utifran denna indelning. Forst diskuteras alltsd om det gar
att ta betalt for alla typer av mervarden fullt ut pa marknaden. Sedan beskrivs
hur marknaden agerar for att ta hand om eventuella mervarden da dessa ar fullt
realiserbara. | det sista avsnittet diskuteras risken med att information om egen-
skaper som ger mervérden inte nar fram till konsumenterna och hur detta kan
atergérdas.

2.1 Alla vill ha men fa vill betala

Saker mat, god djuromsorg och miljohansyn ges ofta som exempel péa svenska
mervarden, dar dessa varden anses vara kopplade till de varor som siljs pa
marknaden.! Ménga av védrdena i mervérdesdebatten &r processegenskaper, det
handlar alltsd om hur produktionen gar till. Darfor &r det inte uppenbart att kon-
sumtionen av varorna i sig ger konsumenterna den omfattning som de énskar av
de véarden som ndmns i mervardesdebatten. Detta beror pa att flera av de pro-

' Aven om manga olika egenskaper anges ge produkter mervarden anvands i fortsattningen séker mat,
djuromsorg och miljshénsyn som exempel pa svenska mervarden for att forenkla framstaliningen.



cessegenskaper som svenska livsmedel anses vara bérare av kan vara kollektiva
varden. Att dessa kollektiva varden indirekt &r kopplade till varorna betyder inte
nodvandigtvis att det gar att ta betalt for dem fullt ut pd marknaden.

En kollektiva vara utméarks av att det inte gér att utestanga konsumenter fran att
konsumera varan och att en individs konsumtion inte paverkar andra individers
konsumtion.? Ren luft och rent vatten &r exempel pa “rena” kollektiva varor.
Om summan av konsumenternas betalningsviljor dverstiger kostnaden for att
producera en kollektiv vara &r det fordelaktigt att den produceras. Men eftersom
varje konsument har anledning att délja sin riktiga betalningsvilja och hoppas pa
att andra konsumenter kommer att betala finns det risk for att priset pa den kol-
lektiva varan blir for lagt och att utbudet av varan ocksa blir lagt. Om till exem-
pel miljohénsyn ar en kollektiv vara skulle miljévanliga livsmedel kunna séljas
till ndgot hdgre priser an andra livsmedel men inte till priser som motsvarar det
fulla vardet av miljovinsten. Hela mervérdet kan darfor inte realiseras for en
kollektiv vara. De konsumenter som inte visar sin betalningsvilja tjanar namli-
gen mer pa detta an att betala for denna typ av varor (SLI 2003:2).

Ju fler individer som ska fatta beslut om en kollektiv vara desto svarare blir det
att producera den. Om hela Sveriges befolkning ska betala for ett 6ppet landskap
eller en ren och vacker miljé &r det inte sérskilt rimligt att tdnka sig att varje
medborgare skulle lamna ett frivilligt bidrag till miljoférbattringar till producen-
ter av sddana och att resultatet skulle bli tillfredstallande. Inte heller verkar det
rimligt att ett land skulle ta pa sig kostnader for att minska sina utslapp utan att
andra lander samtidigt gor liknande ataganden. Kollektiva varor produceras dar-
for sallan i tillracklig utstrackning pa den privata marknaden.

Vissa varden finns alltsd inte tillgangliga pd marknaden utan kraver statliga in-
grepp for att realiseras. Produktionen av de vdrden som ndmns i debatten om
mervardet har i manga fall majliggjorts genom lagstiftning och statliga stod. Om
till exempel 6ppna landskap ar en kollektiv vara kan stdd ges till markdgare som
haller landskapet Gppet. Pa sa vis skapas vérden som inte uppkommer spontant

? | ekonomisk litteratur kan varor klassificeras utifrn exkluderbarhet och rivalitet som privata eller rent kol-
lektiva (icke-exkluderbar och ingen rivalitet). | detta avsnitt fokuserar diskussionen pa rent kollektiva varor
utan att for den sakens skull utesluta mojligheten att mervarden kan ta andra former (klubbvara eller
“gemensam vara”).



pa marknaden. Eftersom det inte har gatt att ta betalt pa den privata marknaden
for dessa varden fran borjan lar det inte heller ga att ta betalt for dem vid ett se-
nare tillfalle. > En bedémning av huruvida de véarden som namns i debatten om
mervardet ar kollektiva eller inte ligger dock utanfér ambitionerna med denna
rapport. Troligtvis ar det dock svart att ta betalt for miljéhansyn, méjligt att ta
betalt for djuromsorg och ganska latt att ta betalt for att livsmedel &r sakra pé
den privata marknaden.*

2.2 Mojligheter till unika produkter

Som papekades ovan gar vissa typer av varden kanske inte att realisera pa mark-
naden fullt ut, men om konsumenter uppfattar egenskaper som tillhérande pro-
dukter gar de ocksa att salja och kopa pd marknaden. Om konsumenternas var-
dering av egenskaperna overstiger producenternas kostnader for att tillverka
dem kommer det att finnas priser for egenskaper inbakade i varupriser pa mark-
naden.

Ur producentens perspektiv kan sadana varden eller egenskaper av olika slag
anvindas for att sarskilja de egna produkterna fran konkurrenternas. Majlighe-
ten att gora produkten unik genom att tillféra egenskaper kan ge foretagen kon-
kurrensfordelar som gor dem mindre kansliga for priskonkurrens. Det finns allt-
sa en storre mojlighet for producenter att ta betalt for de egenskaper som anses
ge mervadrden om konsumenter uppfattar produkterna som unika.

EU-intradet innebar att konkurrensen pa livsmedelsmarknaden okade for svens-
ka producenter, vilket kan ha lett till att de velat utnyttja de svenska mervérdena
for att framstélla sina produkter som unika. Om till exempel konsumenter i
andra lander vérdesatter livsmedel som kontrollerats noga nér det géller fore-
komsten av salmonella, kan svenska producenter anvénda detta i sin marknads-
foring och pa sa vis sarskilja sina varor fran varor fran andra lander. Det finns
alltsa starka incitament for producenter att anvanda sig av de egenskaper som

’ Det &r kanske i detta sammanhang nédvandigt att pdpeka att antalet konsumenter som visar sin betal-
ningsvilja for en kollektiv nyttighet kan variera beroende pa hur starkt konsumenter kanner for denna. Por-
tugiser ar kanske mindre intresserade att betala for ett svenskt 6ppet landskap an svenskarna sjalva. Men
detta ar snarare frdgan om en gradskillnad, kollektiva nyttigheter kommer inte att produceras i tillrackligt
stor utstrackning pa en privat marknad oavsett hur langt den kollektiva nyttigheten stracker sig.

* Se till exempel Eriksson (2004) eller Carlsson m.fl.(2003) fér en diskussion om konsumenternas betalnings-
vilja for miljiohansyn och djurvalfard.



namns i debatten om mervarden om dessa egenskaper kan goéra foretagets pro-
dukter unika.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att det i vissa fall ar fullt mojligt for
producenter och konsumenter att komma Gverrens om priset och kvantiteten for
en viss egenskap. Vissa egenskaper gar alltsa att salja pA marknaden medan
andra r svérare att salja pa grund av att de ar kollektiva nyttigheter. Huruvida
de egenskaper som anges i debatten om mervardet gar att sélja eller inte skiljer
sig at fran fall till fall. En annan svarighet med att ta betalt for varden som har
med produktionsprocessen att gora beror pa att information om denna kan vara
svar att formedla. Detta handlar nasta avsnitt om.

2.3 Informationen nar inte fram

Om vardena som namns i debatten om det svenska mervardet finns p& markna-
den innebdr det att varorna har egenskaper som gor att svenska varor ar sékrare,
mer djurvanligt producerade och mer miljovénliga an varor fran andra lander.
Dessa egenskaper &r svarare att uppfatta vid kop av en vara dn egenskaper som
smak och utseende, som normalt har betydelse for konsumenter. Ju svarare det
ar att koppla en egenskap till en viss vara desto svérare blir det fér konsumenter
att ta hansyn till egenskapen vid koptillfallet. Manga av de egenskaper som
namns i debatten om mervardet ar férmodligen fortroendeegenskaper, dvs.
egenskaper som konsumenter inte kan upptécka vare sig fore eller efter kop. Nar
det galler fortroendeegenskaper har konsumenter svarigheter att bedéma even-
tuella risker med produkter vilket gor att beddmningen av sddana egenskaper
blir oséker. En konsument kan till exempel avgora att ett dpple &r rott och sma-
kar gott men har svarare att avgora vilka halter av bekdmpningsmedel det even-
tuellt innehaller.> Egenskaper som &r férknippade med produktionssatt som ex-
empelvis god djurhélsa och miljohansyn eller egenskaper som férknippas med
produkten men som &r svdra att upptacka ar alltsa fortroendeegenskaper.

Eftersom produktionen av varor med mervérde kannetecknas av att speciella
hansyn maste tas i produktionsprocessen jamfort med konventionella produkter

* Varor kan delas upp i sokvaror, erfarenhetsvaror och fértroendevaror (eng. credence goods) (Nelson (1970)
och Darby och Karni (1973)). Sokegenskaper gér att upptacka fore kop och kan bestdmmas med stor séker-
het. Erfarenhetsvaror kan beddmas genom att sannolikheter vags samman medan fortroendevaror har en
okénd sannolikhetsférdelning (Benner 2005).



blir dessa varor i regel dyrare att framstélla. Endast om priset for dessa varor ar
hogre finns det ett incitament for producenter att producera dem. Eftersom mer-
varden utgor fortroendeegenskaper blir det dock svart for producenterna att fa
betalt for sina merkostnader. Benner (2005) menar att konsumenternas fortroen-
de for den information de far 4r avgérande for om marknaden fungerar. Efter-
som osakerheten gor att konsumenterna inte vet vad de kan forvanta sig kommer
de att vilja betala mindre for fértroendeegenskaper an andra typer av egenska-
per. Om till exempel tva egenskaper bedéms ge samma nytta av en konsument
men en av egenskaperna ar en fortroendeegenskap och den andra &r en egenskap
som gér att upptacka fore kop, kommer fortroendeegenskapen att varderas lagre
pa grund av osékerheten.

Informationsproblem kan alltsa leda till att det inte finns en marknad for vissa
egenskaper och att ett mervérde inte kan tas ut. Eftersom de egenskaper som
namns i debatten om mervarden tillférs varorna genom produktionsprocessen ar
informationen asymmetrisk; producenterna vet mer &n konsumenterna. Informa-
tionsproblem kan dock ocksa bero pa att varken producenter eller konsumenter
vet om vissa egenskaper verkligen finns.

Det ar ocksd mgjligt att producenter ger information om sina produkter men att
konsumenter har svart att tolka informationen och gora rationella val. Det finns
gott om exempel inom livsmedelsomréadet dar konsumenternas uppfattning om
produkterna skiljer sig fran vetenskaplig information. Konsumenter uppfattar till
exempel kott fran djur som vaxt upp under "naturliga” férhallanden som sékrare
an kott fran djur som producerats i “fabriksliknande” miljéer. Andra exempel &r
att ekologiska livsmedel uppfattas som halsosammare an konventionella dven dé
skillnader ar svara att beldgga, att BSE beddms som farligare &n salmonella trots
att risken att fa salmonella 4r mycket hégre och att livsmedelsindustrin agnar re-
surser till att stoppa s.k. matterrorister, dvs. individer som avsiktligt vill férgifta
livsmedel, trots att risken att konsumenter blir forgiftade ar mycket liten (Mai
och Ritson 1998). Tolkningsproblemen kan alltsa leda till att egenskaper som
inte finns ger mervérden pa marknaden medan egenskaper som borde varderas
positivt inte gar att sélja.

Dé standarder, som till exempel regler eller branschoverenskommelser, skiljer
sig at mellan lander kan 6kad handel ge upphov till osékerhet angdende importe-



rade varor. Detta kan leda till férluster for samhéllet som &verstiger de vinster
som en Okad internationell handel ger. Svenska konsumenter kan vara villiga att
betala for fortroendeegenskaper som god djuromsorg, men eftersom egenskapen
ar svar att verifiera kan ett lagre pris p& importerade produkter leda till att djur-
héllningen forsamras eftersom svenska jordbrukare maste sanka kostnaderna for
att kunna konkurrera med det importerade kottet. Eftersom egenskapen “god
djurhalining” forsvinner fran de svenska produkterna kan darmed vélfarden i
Sverige minska trots en lagre prisniva. Med andra ord kan en okad import leda
till att endast lagkvalitativa produkter erbjuds. Detta gar att visa i teorin, men
om importkonkurrens leder till lagkvalitativ produktion i verkligheten maste un-
dersokas empiriskt.®

2.4  Sammanfattning

Sammanfattningsvis géar det att diskutera mervardesbegreppet utifran tre ut-
gangspunkter. De varden som forekommer i debatten, som battre djuromsorg
och miljé samt sékrare livsmedel, kan for det forsta vara kollektiva nyttigheter.
Om sa &r fallet finns det risk for att dessa varden inte uppkommer som egenska-
per hos varor p& marknaden eftersom konsumenter inte ser nagon klar koppling
mellan det egna kopbeslutet och utbudet av dessa egenskaper. For en enskild in-
divid kan det vara gynnsamt att istéllet for att betala for dyrare produkter med
vissa egenskaper kopa produkter utan dessa egenskaper. Om egenskaperna ar
kollektiva varor kan de utnyttjas anda eftersom konsumtionen av kollektiva va-
ror inte begransas till vissa individer i ett samhalle. De finansieras av dem som
koper de dyrare produkterna men kan konsumeras av manga fler. Om nu alla ut-
gar frdn att de kan konsumera dessa varor utan att betala s3 kommer kollektiva
varden inte att finansieras alls. Istallet kravs ndgon form av reglering, subven-
tion eller skatt for att sdkra produktionen av vissa varden.

For det andra kan vardena eller egenskaperna vara forknippade med produkten,
och darmed ga att finansiera via marknaden. Om konsumenter kan identifiera
egenskapen och erhalla den genom vissa produkter s& kommer egenskaperna att

® Enligt till exempel Bureau m.fl. 2002 finns det nér det géller livsmedelssakerhet inga studier som visar att
internationell handel skulle ha lett till 6kade risker for konsumenter.



finnas i de mangder och till de priser som konsumenter och producenter kommit
Overens om genom sitt samspel p& marknaden.

For det tredje och sista kvarstar mojligheten att marknaden drabbas av informa-
tionsproblem. Om sd ar fallet s3 kommer egenskaper inte att férmedlas via
marknaden eftersom det finns osakerhet om huruvida produkten som kdps verk-
ligen innehaller egenskapen. Ett satt att l16sa potentiella informationsproblem
kan vara att inféra en mérkning. | nésta kapitel diskuteras huruvida mérkning,
och da speciellt ursprungsmarkning, ar ett satt att 16sa potentiella informations-
problem nér det géller svenska mervarden.






Markning for mervarden

| debatten om merviérdet havdas ofta att mervarden bor lyftas fram sd att kon-
sumenter kan valja svenska varor. Ett satt att gora detta ar att marka livsmedel
med ursprung. Om konsumenter vill betala mer for svenska varor &n fér motsva-
rande varor fran andra lander finns det ingenting som hindrar att producenterna
ursprungsmarker sina varor. Men i mervardesdebatten framhalls ofta att den pri-
vata markningen inte racker till och darfor har krav pa obligatorisk ursprungs-
mérkning forts fram.” Detta kapitel avser att diskutera egenskapen ursprung och
motiv till obligatorisk ursprungsmarkning av livsmedel.

3.1 Regler for ursprungsmarkning

Regler for markning av livsmedel & gemensamma inom EU. Generella regler
for forpackade livsmedel finns i direktiv 2000/13, det s.k. markningsdirektivet. |
detta direktiv star det att ursprungsméarkning maste vara korrekt och inte far vara
vilseledande. Om det kan anses vara vilseledande att inte ange ursprung maste
det ocksa anges. De generella reglerna inom EU ar de samma som de regler som
galler inom WTO. Till detta kommer att EU ocksa har ett antal specialregler om
obligatorisk ursprungsmérkning. Nedan beskrivs kort de EU-regler som innebar
att livsmedelsprodukter maste mérkas med ursprung.

Farskt, kylt och fryst notkétt maste markas med ursprungsland enligt en EU-
forordning som borjade gélla &r 2000.2 | alla led i féradlingskedjan maste kottet
markas sa att det framgdr var djuren fotts, blivit uppfodda, slaktade och stycka-
de. Enligt samma lag ska dven en referenskod som sakerstéller sambandet mel-
lan kétt och djur och ett kontrollnummer for de anldggningar dér slakt och
styckning skett framga pa en etikett. Reglerna for markning av notkott gar alltsa
langre an att bara peka ut ursprungsland. For de flesta gronsaker och frukter
finns ocksa krav pa obligatorisk ursprungsméarkning inom EU. Ursprungsmark-
ningen ar en del av reglerna for kvalitet och markning, de s.k. frukt- och gront-

7 LRF vill exempelvis att den obligatoriska ursprungsmarkningen pé livsmedel ska utvidgas, liksom organisa-
tionen Sveriges Konsumenter (f.d. Sveriges Konsumentrad). Flera motioner i riksdagen har foresprakat en
utvidgning av den obligatoriska ursprungsmarkningen (ex. 2006/07 MJ346, 2006/07 MJ267 och 2006/07
MJ216, pressmeddelande fran LRF 2007-01-05, remissvar fran Sveriges Konsumentrdd 2005-10-31, motio-
ner till riksdagen ).

* EU-férordning nr 1760/2000.



normerna, som ocksa definierar minimikrav och kvalitetsklasser for frukter och
gronsaker. Enligt dessa normer marks till exempel gurka fran en hypotetisk od-
lare i Eslév med "Gurka Klass I, bdjda, vikt 300-400 g, Gurkprodukter AB,
Storgatan 1, 918 11 Eslév, Sverige”.

Enligt EU:s handelsnormer for 4gg maste aggforpackningar vara markta med en
kod som gor det mojligt att identifiera produktionssystem, produktionsanlagg-
ning och ursprungsland for dggen. Agg av klass A maste dessutom ha denna
markning pa skalet. De senaste handelsnormerna som borjade galla 2004 inne-
bar att ursprungsmarkningen blev tydligare, frdn och med detta ar maste aggen
markas med en bokstavskod for ursprungsland, till exempel SE for Sverige.
Reglerna for kyckling ar inte lika strikta; kyckling maste enbart vara markt med
ursprungsland om den kommer utanfér EU (SLV 2004, FSA 2002).°

For narvarande tillats ursprungsmarkning inom WTO sa lange markningen inte
resulterar i en oskilig kostnad for produkten. Inom EU é&r det dock inte tillatet
att ha andra regler for ursprungsmarkning dn de EU-gemensamma. Frankrike
och Irland har undantag frdn EU:s regler och kraver att aven notkott som saljs
pa restauranger och i offentliga inrattningar ska ursprungsmérkas. En sédan ut-
vidgning av den obligatoriska ursprungsmarkningen har ocksa diskuterats i Sve-
rige (Livsmedelsverket PM 2007-01-29).

3.2 Markning for att signalera

Markning ar ett vanligt sétt att 16sa informationsproblem.”® Privata féretag har
incitament att marka sina produkter sé lange kostnaden for markningen inte
overstiger vinsterna med den. Aven nar det galler fortroendeegenskaper finns
incitament for foretagen att beratta om positiva egenskaper om de ger produk-
terna ett mervarde. Rationella konsumenter forstar att ett foretag kommer att be-
ratta om alla sina positiva egenskaper och halla tyst om negativa egenskaper.

° Annan ursprungsmarkning fér livsmedel med mindre betydelse foér svenskt jordbruk: For farsk, kyld, fryst,
rokt och torkad fisk maste fangstomrade anges. For olivolja far ursprungsland inte anvandas om det inte ror
sig om “virgin olive oil”. Allt vin som saljs i EU maste vara ursprungsmarkt. Dessutom finns geografiska ur-
sprungsbeteckningar som framfor allt anvénds av lander i sédra Europa och som innebér att en varas ur-
sprung kan kopplas till ett visst omrade. Kanda exempel pa den senare typen av markning ar parmaskinka
och parmesanost.

" Fordelar och nackdelar med mérkning behandlas mer utférligt i SLI rapport 2002:2.



Darfor kan de undvika produkter som inte séger sig ha de egenskaper som de ef-
terfragar.

Frivillig markning kan ocksa ske genom en tredje part, till exempel en produ-
cent- eller konsumentorganisation. En organisation som specialiserar sig pa
markning kan minska kostnader och 6ka vinster fér foretagen. Genom att till ex-
empel definiera standarder, utféra tester och bedriva en gemensam marknadsfo-
ring kan trovérdigheten ¢ka for fortroendevaror (Golan m.fl 2000). KRAV och
Svenskt sigill ar exempel pa organisationer som kontrollerar och satter upp reg-
ler fér markning.

Producenter ar inte primért intresserade av att informera konsumenter utan vill
forst och framst sélja sina produkter. Darfor kan det i vissa fall finnas anledning
for staten att tvinga foretagen att méarka. Obligatorisk markning ar lamplig dé fo-
retagen saknar incitament att marka varor. Detta galler till exempel da en viss
markning minskar féretagens vinst men ger nytta fér konsumenter som &versti-
ger foretagens forluster. Nar det galler ursprungsmarkning kan det vara svart att
havda att konsumenternas vinster dverstiger foretagens kostnader eftersom det
rader osakerhet om vad ursprunget signalerar, ndgot som diskuteras vidare i nas-
ta avsnitt. Markning skulle ocksa kunna vara ogynnsam ur samhéllets synvinkel
om konsumenternas vérderingar bygger pa missuppfattningar. Om konsumenter
felaktigt uppfattar att varor fran vissa lander ar av battre kvalitet kan det finnas
anledning for staten att istallet for att forstarka missuppfattningen med ur-
sprungsmarkning klargora varors likhet.

Obligatorisk ursprungsmarkning kan dessutom paverka konsumenter olika efter-
som konsumenter kan ha olika uppfattning om vilken nytta de far ut av ett visst
val. Konsumenter som inte vardesatter information om ursprungsland blir forlo-
rare om de maste vara med och betala kostnaderna for obligatorisk ursprungs-
markning. Om en lag om ursprungsmarkning dessutom leder till att inkdpare
slutar importera varor for att undvika kostnader for markning kan konsumenter
forlora ocksa genom att de dé far farre varor att vélja bland (Awada och Yian-
naka, 2006).

Om staten tror sig kunna paverka externaliteter, dvs. positiva och negativa var-
den som inte reflekteras fullt ut i priser pa marknaden, som till exempel kollek-



tiva nyttigheter, via konsumenternas kopbeslut kan obligatorisk markning an-
vandas. Genom att till exempel tvinga féretagen att visa hélsoinformation pé
sina produkter kan samhallets utgifter for vard minska. Konsumenternas och sta-
tens intressen maste dock ga i samma riktning. Om konsumenterna inte bryr sig
om hélsoinformationen har den ingen effekt. Obligatorisk ursprungsmérkning
som leder till att konsumenter efterfrdgar mer av svenska produkter som inne-
héller egenskaper som ger kollektiva nyttigheter kan dock vara samhallsekono-
miskt effektivt (Golan m.fl., 2000; Jérgensen, 2002). Om konsumenter exem-
pelvis koper svenska livsmedel darfor att de uppfattar dem som sékrare och av
hogre kvalitet, vare sig detta kan bekréftas med data eller inte, kan bieffekten av
dessa inkOp bli en produktion av kollektiva nyttigheter. Fragan ar om staten bor
gd omvagen via obligatorisk ursprungsmarkning for att producera kollektiva
nyttigheter eller om staten bér anvanda mer direkta metoder som subventioner
eller regleringar. Det &r naturligtvis dven tveksamt om det &r en framkomlig vag
att efterfrgan pa helt andra egenskaper ska ge en optimal produktion av kollek-
tiva nyttigheter.

3.3 Ursprung som signal

En produkts ursprung tolkas for det mesta som en signal om egenskaper och ges
ofta ett positivt varde. Produkter fran ett visst land kan till exempel uppfattas
som sakrare, mer djurvanligt producerade eller med godare smak an produkter
frén ett annat land. Det ar dock oklart hur betydelsefull signalen &r och vad den
egentligen signalerar. Konsumentforskning har visat att ursprung dels tolkas
som en signal om kvalitet och sakerhet dels ocksa har symbolisk och kanslo-
massig betydelse. Produkter av exakt samma kvalitet med olika ursprungsmérk-
ningar har i flera studier visat sig vérderas olika (Steenkamp och Verlegh 1999;
Lusk m.fl, 2006 ).

Hur mycket mer konsumenterna ar villiga att betala for ursprungsmaérkta pro-
dukter varierar mycket mellan olika studier. Ofta begrénsas fragor till konsu-
menter sa att de enbart svarar pa fragan om de vill betala mer fér en ursprungs-
markning. Konsumenter har da inga andra egenskaper att bedoma och kan for-
vantas anvanda ursprungsmarkningen som en signal om andra egenskaper. Ste-
enkamp och Verlagh gjorde 1999 en sammanstallning av resultat fran ett 40-tal
konsumentstudier och visade att studiernas utformning var mycket betydelsefull
for hur stor effekten av ursprungsland visade sig vara. Studier dar fragan enbart



gallde vilket ursprungsland som den tillfragade foredrog visade att effekten av
ursprung var storre &n i studier dar dven andra egenskaper vérderades. Ursprung
tycks alltsa tolkas som en signal om vissa egenskaper da inga andra specifika
egenskaper angetts.

Vilka ar d& de egenskaper som forknippas med ursprung? De viktigaste egen-
skaperna for olika kdttprodukter i tre studier av Umberger (2004) var att livs-
medelsséakerhet kontrollerades och att de var farska, egenskaper som konsumen-
ter forknippade med amerikansk produktion. Om &ven importerade livsmedel
kontrolleras och &r farska borde ursprungsmarkningen ha mindre betydelse. En-
ligt en svensk studie (Hoffman, 2000) anvéander svenska konsumenter i stor ut-
strackning ursprung som en signal om kvalitet och sékerhet nér det galler kott-
produkter. Konsumenter som intresserar sig for djurvalfard, antiobiotikaanvand-
ning och salmonella &r dessutom sérskilt bendgna att tolka ursprungsmérkningen
som en kvalitetssignal. Men hur ursprung tolkas varierar mycket mellan olika
lander och olika produkter, ursprungsméarkning pa svenska kéttprodukter kanske
tolkas som ovan i Sverige men tolkas pa ett annat sétt i andra lander. Ett sterri-
kiskt vin kanske anses vara av hog kvalitet i Tyskland men av 1&g kvalitet i Sve-
rige (Becker, 1999). Risken &r att ursprung ger ett valdigt grovt matt pa olika
egenskaper och att osakerhet om vad ursprunget egentligen signalerar uppstar.
Sadan osékerhet gor att konsumenter ar villiga att betala mindre an om de fick
information om faktiska egenskaper hos olika varor (Hobbs, 2003).

Det ar vanligt att konsumenter uppfattar inhemskt producerade varor som sakra-
re an importerade varor d&ven om det inte kan bevisas att det finns ett sadant
samband. Egenskaperna dr da mer av den typen som konsumentforskningen kal-
lar kdnsloméssiga. Enligt amerikanska myndigheter finns det inga data som vi-
sar att amerikanska livsmedel skulle vara sakrare &n importerade. And& visar
konsumentundertkningar att konsumenter &r villiga att betala mer for produkter
som ar markta med till exempel "Guaranteed USA: Born and Raised in the US”
(GAO 1999) En nyligen publicerad studie dér svenska konsumenter fatt smaka
tomatklyftor frdn samma tomat med olika méarkning visar att ursprungsmarkning
paverkar hur ett livsmedel smakar. Tomatklyftor som var markta ”svenska” an-
sdgs smaka battre (Ekelund, Ferngvist och Tjarnemo 2007). Svenska konsumen-
ter tycks liksom amerikanska konsumenter vérdera inhemska livsmedel hogre an
importerade, aven da inga matbara skillnader finns mellan varor.
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Ibland havdas det ocksé att konsumenter véljer produkter fréan vissa lander for
att visa sitt stod eller missnéje med den politik som olika lander fér. Aven kon-
sumenternas vilja att képa varor av inhemskt ursprung kan delvis tolkas som en
vilja att stddja det egna landets politik. Konsumenter anser att de gynnar det
egna landet genom att kdpa inhemska produkter oavsett om produkterna har
produktionsfordelar i hemlandet eller inte. Handel mellan lander som specialise-
rar sig pa olika typer av produktion leder i allmanhet till hogre valfard i alla in-
blandade lander.

3.4 Kostnader for att ursprungsmarka

Oavsett om det finns ndgon nytta med att ursprungsmarka eller inte &r det nod-
vandigt att denna nytta ar storre an de kostnader som méarkningen medfér. Detta
géller oavsett om mérkningen ar frivillig eller obligatorisk. Kostnader for att ur-
sprungsmarka beror pa markningens omfattning. En uppskattning om vad
COOL-lagen i U.S.A. skulle kosta har gjorts av en organisation som represente-
rar butiker i U.S.A.** Enligt denna uppskattning skulle varje butik behéva unge-
far tva arbetstimmar extra per vecka for att andra pa skyltar i butiken. Om
markningen gors obligatorisk tillkommer kostnader for évervakning fran statens
sida (GAO 1999). Kontrollen kan dessutom vara svér att genomféra. Det kan till
exempel vara svart att se om markningen i grénsaksdisken éverensstammer med
det som stdr pa de tomma ladorna i lagret. Efterlevnaden av EU:s ursprungs-
markningsbestammelser for notkott har till exempel varit svéra att kontrollera i
Sverige (SLV 2004).

Det &r naturligtvis mycket billigare att ursprungsmarka ravaror an foradlade
sammansatta produkter. Ett exempel fran Marica Moller pa Torfolk gard visar
att aven en sammansatt produkt som ekologisk drottningsylt som innehéller for-
héllandevis fa ravaror kan vara svar att ursprungsmarka:

’Skillnaden mellan att trycka 1 000 etiketter eller 10 000 etiketter samtidigt kan
innebara cirka 1 kronas prisskillnad i butiken. Dessutom méaste nya klichéer till-

" COOL stér for Country-of-origin labelling och COOL-lagen ingick i U.S.A:s senaste jordbruksreform fran
2002 som &r en lag om obligatorisk ursprungsmarkning pa notkott, flaskkott, fisk, frukt, gronsaker och
jordnétter. Lagen har énnu inte inforts i lagstiftningen, med undantag for fisk, da inférandet har senarelagts
tvé génger'' Lagen har varit mycket omdebatterad och flera studier om dess effekter har genomférts.



verkas nar man andrar pa etiketten och det kostar flera hundra kronor, som
ocksé maste tas ut pa den fardiga produkten. Eftersom vi bara har bar, socker
och pektin i sylten, &r vara problem anda inte sa stora. Men hur gér vi om Da-
nisco borjar blanda danska sockerbetor i det ekologiska sockret?”” 12

Aven om en viss producent kan f& 6kade kostnader av att tvingas ursprungsmér-
ka ar det inte sakert att dennes vinst paverkas. Om samme producent ocksa kan
hoja priset utan att efterfrdgan paverkas kan denne producent skjuta dver kost-
naden for markningen pa koparen. Vem som till slut far bara kostnaderna for att
marka produkter beror pa hur kénsliga olika led, fran primarproducent till kon-
sument, ar nar det galler prisforandringar. Effekterna i olika led beror ocksa pé
hur troligt det &r att inkOpare och konsumenter ersatter en produkt med en annan
liknande produkt nér priset 6kar.

| en studie frdn U.S.A. (Anderson och Lusk 2003) anvands en modell for att un-
dersoka hur marknaden for notkott, flaskkott och kyckling skulle paverkas av
inforandet av obligatorisk ursprungsmarkning. Den amerikanska ursprungs-
markningen, som annu inte inforts i lagstiftningen, omfattar notkétt och flask-
kott men inte kyckling. Forfattarna visar att om konsumenterna inte har nagon
betalningsvilja for ursprungsmarkt nétkott och flaskkoétt kommer de troligtvis att
ersatta en del nét- och flaskkoétt med kyckling. Kycklingproducenter kan darmed
gynnas av inférandet av obligatorisk ursprungsmérkning. Dessutom visar studi-
en att ju mer av kostnaderna for att ursprungsmarka som bérs av mellanleden i
kedjan, dvs. forpackningsforetag och beredningsféretag, desto mer av dessa
kostnader kan dverforas pa konsumenterna. For att primarproducenterna inte ska
drabbas negativt av dkade kostnader behdver konsumenternas betalningsvilja
oka med &tminstone 2-3 procent. Detta galler da kostnaderna for markningen
beraknas bli relativt 1aga. | fall da hela markningskostnaden enbart faller pa mel-
lanleden kan dock primarproducenterna gynnas om det ar sa att mellanleden val-
jer att kopa in mer kott och satsa mindre pa marknadsforing. Detta beror pa att
markningskostnader goér marknadsforing av kottet dyrare i forhallande till kot-
travaran (Anderson och Lusk 2003).

" (http://www.ekolantbruk.se/tidningen/debatt/1002 1.asp).
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Slutligen kan inférandet av obligatorisk ursprungsmarkning uppfattas som ett
handelshinder och darfér medféra kostnader i form av handelskonflikter. Huru-
vida obligatorisk ursprungsmarkning betraktas som handelshinder eller inte be-
ror pa hur egenskapen ursprung tolkas och om informationsproblem kan Igsas.
Visar det sig till exempel att ursprung tolkas som en indikation pa en produkts
verkliga kvalitet skulle markningen ge mer information och alltsa leda till battre
val. Men ursprungsmarkning skulle som ndmnts ovan ocksé kunna ge varor
fran vissa lander negativa eller positiva egenskaper som egentligen inte existe-
rar. Om produktion frdn ett visst land uppfattas som av lag kvalitet kan det
komma att drabba alla varor fran det landet oavsett kvalitet. Krav pa ursprungs-
markning fran ett land kan d& missgynna producenter som tillverkar hogkvalita-
tiva varor i lander som fatt lagkvalitetsstampel” och darfor uppfattas som han-
delshinder. P4 samma satt kan konsumenter systematiskt vélja varor fran det
egna landet utan att kvalitetsskillnader gentemot andra kan beldggas. Om fore-
tag utanfor konsumenternas hemland diskrimineras utifran ursprung och inte ut-
ifrdn produktskillnader kan ursprungsmarkning bli ett handelshinder.

I en empirisk studie av Matsumoto (2005) underséks om lagar om ursprungs-
markning fungerar som handelshinder for koéttvaror. Det visar sig att lander som
har lagar om obligatorisk ursprungsmarkning importerar nagot mindre an lander
utan sadana lagar. | studien undersoks ocksa om inférandet av obligatorisk ur-
sprungsmarkning har haft nagon effekt pa handelsstrommar. Det visar sig att in-
forandet inte far négra effekter pa handelsstrommar och darfor dras slutsatsen att
de lander som infort obligatorisk ursprungsmarkning redan tidigare haft en rela-
tivt liten import. Om konsumenter har varit villiga att betala ett mervarde for in-
hemskt producerade varor har det troligtvis funnits frivillig markning. Konsu-
menterna férandrar inte sitt beteende bara for att ursprungsmarkningen blir obli-
gatorisk. Obligatorisk ursprungsmarkning har darfér mest fungerat som en be-
kraftelse av den markning som uppkommit sjalvmant pa marknaden.

Sammanfattningsvis tycks en varas ursprung tolkas som en signal om egenska-
per som kan variera fran fall till fall. All markning innebér ytterligare kostnader
vid framstéllandet av en produkt och ursprungsmérkningen &r inget undantag.
Dessutom kan kostnader tillkomma i form av konflikter nér det géller interna-
tionell handel. Alla kostnader maste stallas i relation till den nytta som mark-
ningen kan tankas ge. | nasta kapitel kommer svenska varors varden att métas.



Dar kommer ocksa effekterna pé dessa varden av de EU-regler som foreskriver
obligatorisk ursprungsmarkning att undersokas.
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Vardet av det svenska

Eftersom det i debatten om de svenska mervardena havdas att varor fran Sverige
borde vérderas hogre an varor fran andra lander ar det av intresse att forsoka
undersoka om sa ar fallet. En systematisk skillnad mellan priserna for svenska
produkter och priserna for andra EU-medlemmars produkter skulle kunna visa
pa en extra betalningsvilja for svenska varor. Det ar just sddana prisskillnader
som kommer att analyseras i detta kapitel och darmed undersoks egenskaper hos
livsmedel som anses ha med det svenska ursprunget att gora.

Priser pé egenskapen “svensk” eller pd de extra egenskaper som svenska livs-
medel sags ha finns dock inte synliga pd marknaden. Darfor bérjar kapitlet med
en diskussion om hur vérden kan matas. Sedan féljer en beskrivning av den me-
tod och det datamaterial som anvands i den hér studien. Resultat av de berék-
ningar som gjorts av relativa priser, relativa vérden och vérdet av att mérka med
ursprung redovisas darefter.

4.1 Att mata varden pa egenskaper

Syftet med detta kapitel ar att undersoka hur egenskapen “svensk” varderas pa
olika EU-landers marknader. Detta kan vara svart eftersom produkters egenska-
per var for sig inte har priser pd marknaden. Det finns i huvudsak tva satt att
mata hur konsumenter varderar olika produktegenskaper. Det ena sattet gar ut
pa att intervjua konsumenterna och be dem uttrycka sin betalningsvilja, s.k. di-
rekta metoder. En hypotetisk marknad introduceras da dar konsumenterna ut-
trycker sin betalningsvilja for att en viss egenskap ska dka eller minska. Darmed
kan priser som egentligen inte finns uppskattas."> Metoden kan till exempel an-
vandas for att uppskatta vardet av att djur féds upp utan genmodifierat foder ge-
nom att frdga hur mycket konsumenterna ar beredda att betala for kott som
kommer fran sadana djur. Metoden kan alltsé anvandas for att vardera egenska-
per som det &nnu inte finns ndgon marknad for.**

" Detta sétt att mata betalningsviilja kallas fér stated preferences pa engelska och det finns en rad olika me-
toder som anvands inom detta omrade.

'* Se till exempel Carlsson, Frykblom och Lagerkvist (2005) fér en studie om hur individer i Sverige varderar
olika kvaltietsegenskaper som inte finns pa marknaden.
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Det andra sattet att vardera produkters egenskaper pé&, och som anvénds i denna
studie, ar en indirekt metod som analyserar hur konsumenter agerar da priset pa
en produkt som innehéller en viss egenskap férandras.”® Darmed méste egen-
skapen som ska studeras finnas pd marknaden eftersom prisskillnader mellan
tva, bortsett fran egenskapen i fokus, identiska varor studeras. Om till exempel
ett apple fran Danmark varderas hogre an ett liknande dpple fran Sverige pa de
flesta europeiska marknader kan slutsatsen dras att det finns danska egenskaper
som konsumenterna uppskattar. Denna metod anvéands i den hedoniska prismo-
dellen och den beskrivs ndrmare i nésta avsnitt.

4.2 Den hedoniska modellen

Den hedoniska modellen utgar fran den hedoniska hypotesen; differentierade
varor bestéar av en mangd olika egenskaper som foretag och konsumenter relate-
rar till (se exempelvis Triplett, 2004). Precis som diskuterades i kapitel 2 kan
egenskaperna vara knutna till en vara pa flera olika sétt. For det forsta kan en
egenskap vara knuten till en vara genom att producenten gor sin vara unik. En
jordbrukare kan exempelvis ta beslut om att tillféra egenskaper genom att forad-
la produkter som han eller hon odlar. For det andra kan egenskapen finnas pa
grund av produktionsforutsattningar som inte kan paverkas och som finns dar
jordbruksprodukter odlas (vinets kvalitet beror exempelvis pa kalkhalten i jor-
den). Slutligen kan egenskaper finnas i en vara pa grund av valet av produk-
tionssétt. Det &r i forsta hand dessa egenskaper som ofta forknippas med svens-
ka mervarden, dvs djurvanlig, miljévanlig eller sékerhetskontrollerad produk-
tion.

Priset pa en vara bestams dels av hur konsumenterna varderar egenskaper som
varan har, dels av hur kostsamt det ar att producera egenskaperna. En varas pris
fas genom att multiplicera varje egenskaps pris med dess kvantitet och darefter
summera vérdet av alla egenskaper som finns i varan. Eftersom egenskaper som
finns i 6verflod varderas 1&gt och/eller &r mindre kostsamma att inkludera i va-
ran s& har sidana egenskaper en liten eller ingen inverkan alls pé varans pris. Ef-
terfragan pa och utbudet av olika egenskaper bestammer priserna pa egenska-
perna vilka i sin tur ger priset pa varan som helhet. En vara kan liknas vid en

'* P4 engelska kallas vérderingar av detta slag for revealed preferences.



matkorg fylld med livsmedel (som symboliserar egenskaper i detta fall). Mat-
korgens pris bestdms av hur mycket tomaterna, gurkorna och mjdlken kostar
och av hur mycket som finns i matkorgen av dessa "egenskaper”.

Den hedoniska prismodellen har anvénts for att uppskatta hur konsumenter var-
derar allt fran fargskillnader pa gronsaker (Waugh, 1928) till mer svérfangade
egenskaper som luftkvalitet (Witt m.fl., 1979).® Mer svarfngade egenskaper,
som till exempel olika typer av miljotjanster, kan uppskattas tack vare att de
aterfinns i storre eller mindre mangd i de varor som konsumenter koper pa
marknaden. Sé& lange dessa egenskaper finns i produkterna kan varden pa dem
uppskattas genom att studera hur mycket konsumenterna vill betala for produk-
terna.l” Om exempelvis ett pple ses som en vara beror dess pris pa fargen, sot-
man m.m. Carew (2000) visade att applet Royal Gala (vilket i sig kan ses som
ett aggregat av egenskaper som férg och sétma) vérderades hogre &n alla andra
applesorter i Kanada. Denna vardering fas genom att jamféra vad konsumenter
betalar for olika dpplesorter samtidigt som andra egenskaper som férpackning
och applets storlek halls utanfor analysen. P4 sd satt 4r det mojligt att uppskatta
vardet av varje egenskap med hjélp av statistiska metoder om ett datamaterial
innehaller en stor mangd varor vars priser och egenskaper varierar.

Oavsett vilka typer av egenskaper som studeras sa ar de svara att tolka som en-
bart konsumenternas vardering eller for den sakens skull enbart producenternas
produktionskostnad. Anledningen till detta ar att priset har uppstétt pa markna-
den genom ett samspel mellan konsumenter och producenter. Priset pd exem-
pelvis Royal Gala beror dels p& konsumenternas smak, dels pa kostnaden for att
odla just denna &pplesort. Om konsumenternas tycke och smak studeras for att
unders6ka varderingar av olika egenskaper som kan forknippas med Royal Gala
kommer dven producenternas kostnader for att odla denna sort att paverka resul-
tatet om kostnaden for att odla just Royal Gala skiljer sig fran att odla andra
applesorter.

"*Hedonisk betyder ungefar nyttorelaterad och syftar pé att kvalitetsskillnader (stérre nytta med en av varor-
na) kan utldsas. Att s inte nodvéandigtvis ar fallet framgar av den fortsatta diskussionen ovan.

"7 Dessa varden kan ocksé kallas “implicita priser”, “skuggpriser” eller egenskapspriser men i denna rapport
valjer vi att tala om varden av egenskaper for att skilja dessa fran priser pa varor.
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Eftersom det ar ovanligt att studier har information om bade producenter och
konsumenter bygger de oftast pé ett av tva antaganden for att uppskatta hur kon-
sumenter vérderar olika egenskaper. Det ena antagandet ar att utbudet ar givet
och det andra ar att priset ar givet. Dessa tva angreppssatt diskuteras narmare
nedan och i bilagan presenteras den teoretiska modellen.

Att ta nagot fér givet

Antagandet att utbudet &r exogent givet innebdr att producenter erbjuder samma
mangd oavsett vilket pris konsumenterna betalar. Detta kan liknas vid att utbu-
det av en fastighet inte forandras av priset medan priset pa fastigheten forandras
beroende pa hur konsumenterna varderar egenskaper sdsom storlek, material,
luftkvalitet etc.

Ytterligare ett exempel da utbudssidan har mindre betydelse for prisvariationen
ar den hedoniska prismodellen som ges i Wangs (2003) studie av raolja. Wang
menar att de implicita priserna p& egenskaperna ar lattare att tolka da det galler
rdolja eftersom varderingen inte paverkas av produktionskostnader i detta fall.
Réoljans kvalitet ar av naturen given”, dvs. den bestams av geologiska fakto-
rer. Eftersom det kostar ungefar lika mycket att fa fram olja av hig kvalitet som
det kostar att fa fram olja av lagre kvalitet kan vérdet pa en viss egenskap upp-
skattas utan att de paverkas av skillnader i produktionskostnader.

Aven om antagandet att utbudet &r exogent ar vanligt ar det inte alltid sarskilt
realistiskt. Jordbrukare kan till exempel 6ka utbudet av livsmedel med vissa
egenskaper om priserna ¢kar pd grund av hog efterfragan. En alternativ ut-
gangspunkt ar att utga fran hur konsumenter pa en delmarknad beter sig da pri-
set ar givet av situationen pa hela marknaden (Nerlove 1995). Priset pa svenska
jordbruksvaror bestams i stor utstrackning av utbudet och efterfragan inom EU
eller pa varldsmarknaden, ndgot som ar relevant for analysen i denna rapport.
Priset for varje variant (t.ex. svensk) av en vara bestams alltsa av efterfragan och
utbudet pé en stor marknad och kan darmed anses vara exogent for ett mindre
antal konsumenter. Genom att studera hur konsumenter pa en delmarknad efter-
fragar produkter med olika egenskaper givet priset, som bestdms pa den totala
marknaden, kan varden pd de olika egenskaperna uppskattas. Eftersom denna
metod passar bra for att undersdéka hur marknaden for jordbruksprodukter fun-
gerar anvands den i detta kapitel for att studera varderingen av ursprung. Nerlo-



ve (1995) visar att varderingen av egenskaper kan skilja sig kraftigt at beroende
pa vilken metod som anvands och foresprakar att priset tas for givet da en mind-
re del av en stor marknad studeras.

Diagram 1 illustrerar hur Nerloves modell fungerar for att berdkna vérden pa
olika egenskaper. | exemplet finns endast tva méjliga egenskaper pa produkter —
de kan vara antingen svenska eller danska. | detta exempel visas att konsumen-
ternas efterfragan pa en delmarknad ar storre for svenska an for danska varian-
terna givet priset. Detta innebdr att det finns en hogre betalningsvilja fér den
svenska varianten. Darfor finns det i detta exempel ett varde som beror pé ur-
sprunget och ju storre efterfrdgan ar pa en variant relativt en annan, desto higre
blir vérdet.

Diagram 1: Den hedoniska modellen nar priset ar givet

Pris

Medelpris

1 sv
dki

: : > Efterfrdgad
Qdk Qsv méngd (Q)

Skulle det visa sig att det forholl sig i verkligheten sa som figuren visar finns det
alltsa en extra betalningsvilja for svenska varianter av den aktuella varan. Om de
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tva varianterna kostar lika mycket kommer konsumenterna att valja mer av den
svenska varan.

4.3 Data och bakgrund

Syftet med den har studien &r att ta reda pd om svenska varor har egenskaper
som gor att de har hogre priser an varor fran andra lander. Detta skulle kunna
gbras genom att jamfora priser pa svenska varor i Sverige med liknande impor-
terade varor. Sadana jamforelser skulle visa om svenska konsumenter &r villiga
att betala mer for inhemskt producerade varor. | den hér studien anvénds istallet
exportmarknaden for svenska producenter for att undersdka hur svenska produk-
ter uppfattas i resten av EU jamfort med liknande produkter fran andra lander.
Det finns i huvudsak tva fordelar med att anvanda exportmarknaden. For det
forsta finns det, som ndmnts ovan i avsnittet om hur ursprung ska tolkas, i alla
lander tendenser till att kdpa inhemska produkter &ven om det inte gar att visa
pa nagra som helst skillnader mellan produkter. Om svenska konsumenter till
exempel koper svenska dpplen av symboliska och k&nslomadssiga skél snarare &n
pga. faktiska skillnader i produktionsmetoder kan priserna pa svenska applen i
Sverige vara hogre an priser p& importerade applen. Genom att jamfora export
frén Sverige med export fran andra lander stors inte analysen av den ofta starka
hemmamarknadseffekten.'® Fér det andra finns det gott om jamforelser att gora
pa exportmarknaden eftersom denna bestér av flera delmarknader dar det finns
manga konkurrenter. Detta ger ett stort datamaterial som inte kan fas d& bara
hemmamarknaden anvénds, dvs. resultaten blir mer tillforlitliga.

Villkoren for producenter och konsumenter var relativt lika i de olika landerna
under den studerade perioden. En stor del av lagstiftningen ar till exempel
gemensam inom EU, framfor allt ar viktiga politikomraden som handels- och
jordbrukspolitik gemensamma. Darmed minskar risken for att handelshinder el-
ler stodatgarder inom jordbruket stor analysen.

'* Hemmamarknadseffekten i EU har till exempel uppskattats av Vancauteren (2006). Han menar att han-
deln inom EU-landerna ar ungefar 6 ganger storre an handeln mellan EU-landerna da hansyn tas till att lan-
derna har olika BNP och da justeringar for avstand gors.




Priser fran handelsstatistiken

Information om priser och efterfragade kvantiteter for varianter av en och sam-
ma vara som kommer fran olika lander behdvs alltsa for att undersoka hur kon-
sumenter i andra europeiska lander varderar egenskapen “svenskt”. | denna stu-
die anvands handelsdata fran EUROSTAT. Handelsstatistiken ger handelsfloden
i varde och i kvantitet och genom att beridkna kvoten mellan dessa tva erhalls
priser per viktenhet, t.ex. ton, vilket kallas for enhetsvarden. Eftersom enhets-
vardena inte ar justerade for kvalitetsskillnader far de betraktas som priser pa en
”medelvara” vid varje given tidpunkt for varje land.

Inom den internationella handelslitteraturen anvénds enhetsvérden ofta for att
studera skillnader mellan handelsfléden. Abd-el-Rahman (1991) var en av de
forsta som studerade handelsflédenas sammanséttning genom att dela upp dem
med hjalp av enhetsvarden. Liknande metoder har anvénts i ett stort antal studier
darefter for att jamfora kvalitetsnivan pa produkter som béade importeras och
som exporteras (dvs. inombranschhandel). Greenaway m.fl. (1999) studerar
Storbritanniens handelsfléden medan Gullstrand (2004) analyserar svenska han-
delsfléden. Ytterligare studier som utnyttjar enhetsvarden till att approximera
priser ar Hallak (2006) och Schott (2004) som béda definierar priser med hjalp
av denna metod for att studera kvalitetsskillnader.

| tabell 1 ges ett exempel pa hur priser eller enhetsvérden raknas fram i denna
studie for tva varor som producerats i tva olika lander (A,B), men som bada im-
porteras av ett tredje land (C).

Tabell 1: Exempel pa hur priser raknas fram ur handelsstatistiken

Land C:s import fran land A  Land C:s import fran land B

Varde 10 tkr 20 tkr
Kvanititet 5 ton 4 ton
Pris 2 kr/kg 5 kr/kg

For att forenkla framstaliningen kommer landet som importerar (dvs. import6-
ren) hadanefter att bendmnas som marknad. I studien undersoks priser och kvan-
titeter fran 14 lander pa 13 olika marknader, dvs. pa varje marknad jamfors im-
portpriser och importkvantiteter fran 13 lander. De 13 marknaderna ar de lander
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som var med i EU fore 2004 (undantaget Luxemburg och Sverige). Den svenska
marknaden utesluts eftersom syftet &r att jamfora svenska varor med varor fran
andra lander.

Varuindelningar

Det ar viktigt att notera att studien baseras pa jordbruksprodukter som ar relativt
lika aven om de kommer fran olika lander. Detta innebér att foradlade produkter
fran livsmedelsindustrin som paverkas av att producenterna tillfor egna egen-
skaper for att differentiera sig gentemot konkurrenter i viss utstrackning ute-
sluts. Tartor och bakverk av olika slag ar till exempel mindre lika varandra 4n
varor som till exempel olika typer av vete, applen eller morétter. De skillnader
mellan varors priser och varderingar som réknas ut i foljande avsnitt kan darfér
tolkas som att de har med ursprung att géra snarare an att de beror pa att foreta-
gen tillfor egenskaper som gor varorna valdigt olika. Trots detta kan det inte
uteslutas att andra egenskaper 4n de som namns i debatten om mervardet paver-
kar de priser som studeras. Svenska morotter kan till exempel vara dyrare &n
morotter fran andra lander darfor att konsumenter anser att de smakar béattre pa
grund av klimatet eller p& grund av att de erbjuds i finare forpackningar. Det
handelsstatistiken kan ge oss &r det genomsnittliga priset for varianter av en och
samma produkt som exporteras fran varje land dar ett gemensamt drag for dessa
varianter ar just ursprunget.

Handelsstatistiken finns definierad pa olika nivaer, dar en kod med fler siffror
anger en mer detaljerad niva. Den tvésiffriga nivan, som hadanefter kommer att
bendmnas varugrupp, kan exempelvis vara "koétt och &tbara slaktbiprodukter”. |
denna kategori ingdr en produkt pa attasiffrig nivd som benamns “farskt eller
kylt kott av notkreatur eller andra oxdjur, kompenserade kvartsparter”. Efter en
undersokning av kvalitén pa handelsstatistiken valdes de sexsiffriga handelsko-
derna for jordbruksvaror.”® Den detaljerade nivan pa handelsstatistiken anvands
for att undvika att varor utgdrs av en blandning av olika jordbruksprodukter. Va-
rorna delas in i varugrupperna kétt, mejerivaror, gronsaker, frukt, spannmal och
oljevaxtfron. P& sexsiffrig niva bestar dessa varugrupper av varor som till ex-

" Det ar méjligt att anvénda sig av en mer detaljerad niva, men da den &ttasiffriga nivan anvands okar osa-
kerheten i datamaterialet, vilket visades av ménga “nonsens” resultat da priser jamfordes mellan olika lan-
der.



empel kyld eller fryst skinka, smor, moroétter, paron, korn eller solrosfron. Fler
exempel pa varor som ingar i studien finns i tabell 2. Totalt finns det 262 varor i
de sex varugrupperna da vissa justeringar gjorts.”’. En ytterligare urskiljning av
varor gors dar de varor som &r oféradlade (159 varor) skiljs fran varor som ar
nagot mer foradlade (103 varor). Den senare gruppen av varor bestar till exem-
pel av fryst kott, yoghurt, ost, frysta arter, baljfrukter av andra slag och bland-
ningar av grénsaker.”> Det &r alltsé inte frdga om négra hogféradlade produkter
eller sddana produkter som i livsmedelssammanhang brukar bendmnas bered-
ningar utan snarare varor som natt ett forsta led for bearbetning. | tabell 2 anges
hur manga produkter som finns inom varje varugrupp.

Tabell 2: Varugrupper och antal varor i studien

Varugrupp Exempel Jordbruks- Varav homogena
varor jordbruksvaror
Kott Hela eller halva 70 35

slaktkroppar av noétkreatur
eller andra oxdjur, farskt eller kylt

Mejerivaror ~ Mjolk med en fetthalt 28 6
av hogst en viktprocent

Gronsaker Potatis 64 43

Frukt Applen 58 42

Spannmal Havre 12 10

Oljevaxtfron  Rapsfron och rybsfron 30 23

Totalt 262 159

| studien anvénds de priser och kvantiteter som finns tillgangliga for varorna i
tabell 2 for import fran 14 lander pa 13 olika marknader. Till exempel kan im-
portpriset pa potatis fran Sverige jamféras med importpriset pa potatis fran Spa-
nien pa den tyska marknaden. | analysen anvénds antingen perioden 1995-2005
eller 1997-2005 om analysen &ven inkluderar ursprungsmarkning. Med hjalp av
dessa tidsserier kan de langsiktiga trenderna efter Sveriges EU-medlemskap stu-
deras. Det bér dock noteras att varje land inte exporterar varje vara till varje an-
nat land och under alla &r, vilket reducerar dataméangden nagot.

* Varor som inte kan anses var jordbruksvaror och varor som fér Sveriges del till stor del bedéms var reex-
port har plockats bort (sjv 2002 och sjv 2006).

*' Foradlade varor definieras enligt Jordbruksverkets definition (sjv 2006) medan borttagandet av samman-
slagningskategorier &r en egen bearbetning.
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Den svenska exporten

Aven om storleken pa den svenska exporten inte dr avgorande for om det gar att
jamfora priser kan fordelningen av denna anda vara intressant for att se betydel-
sen av olika marknader for svenska produkter. Forst och framst &r det viktigt att
understryka att Sverige ar nettoimportdr av jordbruksvaror och att exporten inte
heller utgor ndgon storre del av produktionen av jordbruksvaror. | diagram 2 vi-
sas hur Sveriges export av jordbruksvaror (262 st) fordelas mellan de olika
marknaderna under tiden 1997-2006.

Diagram 2: Andelar av svensk export av jordbruksvaror till olika EU-lander 1997-2006
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Kalla: SCB, egen bearbetning.

Fér svenska exportorer & Danmark, Finland och Tyskland de allra viktigaste
marknaderna. Néra 60 procent av all svensk export till EU gar till dessa mark-
nader. Mejerivaror, framst smér och ost, utgor en stor del av denna export. Itali-
en, Nederlanderna och Spanien &r relativt viktiga handelspartner och tar till-
sammans emot knappt 25 procent av den svenska exporten. Exporten till Italien
bestar till stor del av frysta arter, till Nederlanderna exporteras framst mejeriva-
ror medan exporten till Spanien framst bestar av spannmal. Mejerivaror &r vikti-
ga exportvaror dven pa de belgiska och grekiska marknaderna medan det framst
exporteras kott till de franska och brittiska marknaderna.



D4 enbart oféradlade varor (enligt definitionen i féregdende avsnitt) anvands
forsvinner 2/3-delar av exporten raknat i varde. Finland blir en ndgot mindre
viktig handelspartner medan spannmalsimportérerna i sodra Europa blir viktiga-
re. Exporten av de mer foradlade produkterna &r alltsd mer koncentrerad till
marknader nédra Sverige. Danmark &r dock fortfarande den viktigaste export-
marknaden da endast exporten av oféradlade produkter studeras.

Analysen

De priser som raknas fram med hjalp av handelsstatistiken anvands pa tva olika
sétt i studien. For det forsta berdknas relativa priser for de produkter som Sveri-
ge exporterar till de olika EU-landerna. Relativpriserna ger en indikation pa hur
svenska varor forhéller sig prismassigt till konkurrentlanderna. Ett varde pa rela-
tivpriserna dver ett betyder att svenska varor har ett hdgre pris &n utlandska va-
ror. Dessa relativpriser pa de olika EU-landers marknader kommer att underso-
kas i kapitel 4.4.

I avsnitt 4.5 anvands Nerloves hedoniska modell for att undersoka det relativa
vardet pd svenska jordbruksvaror jamfort med vérdet pa varor fran andra EU-
lander. Denna modell utgér alltsa fran att priset ar givet och att konsumenter
valjer hur mycket det vill ha av varor med olika egenskaper. En viktig skillnad
jamfort med den mer deskriptiva jamforelsen i avsnitt 4.4 dr att metoden forso-
ker uppskatta varden pa egenskaper som kan ha samband med ursprungsland.
Men eftersom produkter ar definierade utifran handelsstatistiken ar det besvar-
ligt att definiera relevanta egenskaper i den man dessa varierar for en och sam-
ma produktdefinition. Det gar till exempel att hitta varan applen i handelsstati-
stiken men inte olika applesorter. Skillnaden mellan import fran olika lander kan
darfor utgoras av skillnader nar det galler sammansattningen av egenskaper pa
varor.

For att forsoka forhindra att den uppskattade varderingen paverkas av att produ-
center tillverkar varor som ar differentierade utifran ett lands ekonomiska forut-
sattningar inkluderas ett antal variabler. Denna typ av differentiering antas alltsa
inte i forsta hand bero pa regler som ger mervarden.?? Variablerna ar BNP, be-

 Det ar mojligt att strangare regler i sin tur har samband med ett lands ekonomiska férutsattningar och va-
riablerna skulle darfor kunna leda till att man missar vissa mervarden.
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folkning, arbetsproduktivitet inom jordbruket, andel jordbruksmark och export-
prestation. | den man foretag kan differentiera sina produkter sa finns det ett ut-
rymme for fler producenter och varianter i ett land med en stérre ekonomi och
om konsumenter i storre utstrackning finner sin idealvara fran lander med stor
export sa skulle de kunna vérdera produkter fran dessa lander higre. Ett lands
ekonomiska storlek méts med BNP.

Inte bara storleken pd ett lands ekonomi har visats vara betydelsefull for han-
delsfléden utan &ven inkomsten per capita (Burenstam-Linder, 1961; Falvey och
Kierzkowski, 1985). Konsumenter med hogre inkomster efterfragar produkter
med hégre kvalitet fran den inhemska marknaden® vilket leder till att inhemska
producenter kan exportera produkter med hogre kvalitet. Schott (2004) visar att
lander med en hogre inkomstniva exporterar produkter med hogre kvalitet. Dér-
for inkluderas befolkningsantalet i analysen eftersom en liten befolkning, givet
BNP-nivan, leder till storre genomsnittlig inkomst. Aven en hdgre arbetsproduk-
tivitet inom jordbruket eller en stdrre andel jordbruksmark tar hansyn till moj-
ligheten att addera egenskaper och darmed kvaliteten/priset, men ur ett sektors-
perspektiv.

For att aven fa bort skillnader som beror pa att foretag lyckas mer eller mindre
bra pa exportmarknaden inkluderas ett exportprestationsindex for varje produkt.
Detta index tar alltsa inte bara hansyn till fordelar som speglar landets forutsatt-
ningar generellt utan tar dven hansyn till produkters exportframgangar pa EU-
marknaden. Detta index definieras som ett ursprungslands export minus dess
import fran hela EU-marknaden delat med den totala handeln (indexet varierar
darfor mellan -1, komparativ nackdel, och 1, komparativ fordel). Redan hér kan
det papekas att av de variabler som har inkluderats i analysen &r det i stort sett
bara ar den sista variabeln (exportframgangar) som systematiskt ar av betydelse.
Den visar att de produkter inom ett land som har exportframgdngar inom EU
varderas hogre pa enskilda marknader. Daremot verkar BNP, befolkning, ar-
betsproduktivitet och andel jordbruksmark endast i undantagsfall paverka skill-
nader mellan produkter frdn olika lander. Oavsett om variablerna &r betydelse-

 Hallak (2006) visar att rika lander importerar fran lander som producerar produkter av hég kvalitet, vilket
visar att hoga inkomster styr efterfrdgan pa hogkvalitativa varor.



fulla eller inte for att visa pa skillnader mellan ldnder s& paverkas inte varde-
ringen av ursprunget ndmnvart av att dessa variabler inkluderas.

Aven da genomsnittliga kvalitetsskillnader mellan lander enligt ovan rensas bort
i analysen finns det skillnader mellan lander som kan paverka vérderingen av
varorna som inte har med egenskaperna i mervérdesdebatten att géra. Exempel-
vis kan klimatet i olika lander paverka smak och kvalitet, systematiska skillna-
der i produktionsmetoder mellan lander kan paverka hur ursprunget varderas el-
ler sd kan systematiska skillnader i hur foretagen marknadsfor sina produkter
paverka varderingen. Darfor anvinds slutligen statistiska metoder for att rensa
bort skillnader som beror pa egenskaper som ar produkt-ursprungs-specifika.
Darefter kan analysen fokusera pa vad som hander med vérderingen av de olika
ursprungen over tiden. Alla importerade produkter pd en delmarknad jamfors
alltsa under tidsperioden 1997-2005. En forandring Gver tiden skulle till exem-
pel kunna vara en forandring i produktionsséttet for att sékerstalla en god djur-
héllning.

Slutligen (avsnitt 4.6) diskuteras vikten av obligatorisk ursprungsmarkning, vil-
ket ofta anges som en l6sning pa problemet med konsumenters brist pa informa-
tion. I denna del underséks om de varor som marks varderas annorlunda éver ti-
den jamfért med de som inte marks och om de varor som marks och kommer
frdn Sverige utvecklas annorlunda an EU:s genomsnitt. Med andra ord &r det
mojligt att se om varor fran Sverige vérderas hogre Gver tiden pd grund av att
det garanterat finns information om produktens ursprung.?* Skulle det till exem-
pel visa sig att en vara fran Sverige kops i storre kvantiteter da den maste vara
ursprungsmarkt kan det tyda pé att den obligatoriska ursprungsmérkningen har
hjalpt till att minska informationsproblemen.

4.4 Svenska relativpriser pa EU-marknaden

For att undersdka om det finns nagra systematiska skillnader mellan priset for
svenska produkter jamfort med produkter producerade i andra lander har rela-
tivpriser raknats ut for all import av de relevanta varorna for aren 1995-2005.
Priset pa svenska varor har sedan delats med priser pd samma varor fran andra

* Det gér dock inte att uppskatta om obligatorisk ursprungsmarkning ger ytterligare vérden fér inhemska
jamfort med importerade produkter, ndgot som ofta havdas i debatten om ursprungsmérkning.
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EU-lander. Antal observerade relativpriser ar over 50 000 eftersom bade olika
lander och olika &r anvénds i analysen. Nastan halften av observationerna kom-
mer frén den danska, tyska och finska marknaden.” Dessa tre lander &r Sveriges
viktigaste exportmarknader inom EU for jordbruksvaror. Nar det galler férdel-
ningen mellan produktgrupper, utgérs den storsta delen av materialet av kott,
mejeriprodukter och ost, gronsaker samt frukt. Spannmal och oljevaxtfrén utgor
en mindre del av materialet.

Eftersom det relativa priset jamfér svenska produkters pris med andra exporto-
rer sa &r det relativa priset Gver ett i de fall de svenska produkterna ar dyrare,
annars ar mattet under ett. For att underlatta presentationen logaritmeras det re-
lativa priset, vilket innebar att om det relativa priset ar storre dn noll s& ar det
svenska priset hogre och om det svenska priset &r lagre blir mattet negativt.”®

Relativpriser i produktgrupper

| diagrammet nedan (diagram 3) visas de logaritmerade relativpriserna for de
262 varorna for alla ar fordelade mellan olika produktgrupper. Det svarta
strecket i varje box visar medianen som &r det relativa priset for den mittersta
observationen dé alla observationer rangordnas fran den lagsta till den hogsta.
Till vanster om medianen aterfinns darfor den halft av alla observationer som
har de lagsta relativpriserna. Anledningen till att medianen anvands snarare &n
medelvéardet &r att fordelningen av relativpriserna ar skev och att medelvardet ar
kénsligt for ytterligheter. Om exempelvis kvantiteten av svenska varor under-
skattas kan enhetsvérdet och darmed relativpriset bli orimligt hogt.

* Notera att endast produkter som Sverige exporterar & med i analysen.

** En annan fordel med att logaritmera de relativa priserna dr att mattets férdelning blir mer symmetriskt
kring noll vilket underlattar jamforelser i de fall d& svenska priser &r mycket hogre eller priser som ar mycket
lagre an andra exportorers priser Notera att de observerade relativpriserna inte behéver ha en helt symmet-
risk fordelning kring vérdet noll. Teststatistiska fran Kolmogorov-Smirnovs test for om ett urval foljer en
normalfordelning visade just att de logaritmerade vérdena inte var normalférdelade aven da férdelningen
var mer symmetrisk &n da de relativa priserna anvands utan att logaritmeras.



Diagram 3: Relativa priser pa EU-marknaden 1995-2005. Svenskt pris jamfért med pri-
ser pa varor fran andra lander i EU.
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Om medianen ligger nara noll sa &r priset i lika manga fall hogre for svensktill-
verkade produkter som de ar lagre. Om medianen &r noll sa finns ingen systema-
tik som visar pa att svenska produkter har hogre eller lagre priser pa de andra
EU-marknaderna jamfort med andra producentlander. Om daremot medianen
aterfinns till hdger om nollvardet sa visar detta att de svenska produkterna oftare
har ett hogre pris an produkter fran andra exportorer.

| diagrammet visas aven spridningen av halften av alla observationer, vilka ater-
finns i boxen. En bredare box innebér att osdkerheten kring medianen &r storre
eftersom relativpriserna & mer spridda. En storre osdkerhet visas &ven av de
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“morrhar” som sticker ut fran boxen, vilka visar hur langt ifran boxen som var-
dena borjar ses som extremvarden.?’

Medianerna i diagram 3 visar sig ligga nagot till hdger om nollinjen. Detta tyder
pa att svenska varor har hogre priser i fler fall &n vad de har lagre jamfort med
varor frén andra EU-producenter.?® De stdrsta skillnaderna finns i gruppen olje-
vaxter dar svenska varor visar sig ha priser som ligger drygt 20 procent dver
jamforbara varor fran andra lander. Spridningen av relativpriser &r dock stor i
denna grupp som bestdr av manga vitt skilda produkter. | gruppen ingar till ex-
empel rapsfron, solrosfrén, vallmofrdn, humle, sockerbetor och foderrotfrukter.
Jamfort med andra EU-lander far svenska producenter ut ett hogt pris for dessa
produkter. Eftersom spridningen &r sa stor finns dock en risk att produkterna i
just denna grupp &r av olika slag och darfor svarare att jamfora.

Aven svenska spannmalsprodukter tycks vara dyrare 4n motsvarande spann-
malsprodukter frdn andra EU-lander. Variationen ar inte lika stor i denna grupp
och det ar troligtvis lattare att jamfora spannmalsprodukter &n produkter i 6vriga
grupper. Sannolikheten for att prisskillnaderna verkligen uttrycker landspecifika
egenskaper ar darfor stor. Exempel pa varor som jamfors ar rdg, havre, korn och
vete samt blandsad av vete och rdg”. De svenska spannmalsprodukterna visar
sig i genomsnitt ha priser som ar 8 procent hogre an motsvarande produkter fran
andra EU-l&nder.

Svenska kottprodukter, svenska gronsaker, svenska mjolkprodukter och svensk
frukt ar ocksa oftare dyrare 4n motsvarande produkter fran andra lander. | dessa
fall &r skillnaderna inte lika stora, men variationen &r dock mindre &n for olje-
vaxtfron, vilket innebar att produkterna kan anses vara mer lika. Priset pa de
svenska varianterna ar mellan 3 och 5 procent hogre &n fér motsvarande varian-
ter frn andra EU-lander. Exempel pa varor ar yoghurt, smor, morotter, gurkor,
benfritt farskt kétt av nétkreatur och skinka med ben. Aven om produkterna ar
likartade finns det ett utrymme for variation som skulle kunna bero pé forpack-
ningsstorlekar eller olika smaker. Om till exempel férpackningsstorlekar varie-
rar mellan olika "landvarianter” kan detta medféra att produkterna blir mindre

“ Dessa “morrhar” beraknas med hjalp av en standardvidd: 1,5*(boxens rackvidd).
* Notera att alla signifikanta skillnader frén noll har faststéllts med hjélp av bootstrapping.



jamforbara eftersom lander som exporterar bulkvaror skulle kunna ha lagre pri-
ser per ton jamfort med lander som exporterar mindre kvantiteter.

For att undersoka i vilken man prisskillnaderna skulle kunna forklaras av en for-
&dling delas produkterna in i en homogen och en foradlad grupp (se tabell 2)
och darefter redovisas skillnaderna p& samma satt som tidigare i diagrammet
nedan (diagram 4). | mangt och mycket forklaras de hogre svenska priserna av
en hogre prisniva for foradlade produkter medan ingen systematisk skillnad hit-
tas for oforadlade jordbruksprodukter. Detta tyder pa att "mervardena” aterfinns
i foradlingsledet. Det &r dock vért att notera att &ven om de svenska priserna of-
tare ar hogre for de foradlade produkterna sé ar spridningen fortfarande stor. Det
finns alltsa en stor variation kring priserna.

Diagram 4: Relativa priser pa EU-marknaden 1995-2005. Svenskt pris jamfért med pri-
ser pa varor fran andra lander i EU.
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En ndrmare granskning av de relativa priserna fér oféradlade produkter jamfort
med foradlade produkter gors i diagram 5 och 6. D& svenska varors priser ar 25
procent lagre &n en annans exportors pris for samma produkt anses den svenska
produkten ha ett lagt pris. Om istéllet en svensk produkt har ett pris som ligger
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25 procent 6ver konkurrentlandets pris sa anses priset vara hogt. Alla relativpri-
ser daremellan visar att svenska och utldndska varor har ungefar samma priser.
Relativpriserna har i dessa diagram fordelats i dessa tre olika kategorier.?® Sta-
peln langst till vanster (1) visar alltsa de fall dd svenska varor har lagre priser &n
varor fran andra lander, stapeln i mitten (2) visar de fall d svenska och utlands-
ka varor har ungefar samma priser och stapeln langst till hdger (3) visar de fall
da svenska varor har hogre priser an varor fran andra lander.

Diagram 5: Férdelningen av relativa enhetsvarden inom olika varugrupper, oféradla-

de produkter

1 2 3
I I . I
Spannmél Oljevaxter
50 7
40
30 7
20
10
0 Grénsaker Frukt

I 50

I 40

I 30

20

r 10

Kott Mejeri 0
50 7
40
30 7
20
10

0 : :
2

* Denna uppdelning mellan olika prisnivder ar vanlig inom handelslitteraturen for att illustrera kvalitetsskill-
nader mellan handelsfloden (se exempelvis Greenaway m.fl., 1999_; och Gullstrand, 2004). Ett lagt/hogt re-
lativpris for svenska produkter visar pa en lagre/hogre kvalitetsniva (kvalitet i vid mening) medan samma
prisniva indikerar en likvardig kvalitet.



D4 endast oforadlade varor studeras (diagram 5) dr genomsnittet for relativpri-
serna i grupperna oljevaxtfron och mejerivaror fortfarande déver noll medan
frukt, gronsaker och spannmal visar sig ha genomsnittspriser som ar ungefar de
samma som i dvriga EU. Nar det galler kottvaror visar sig de oféradlade svens-
ka varorna snarare ha lagre priser an motsvarande varianter fran andra lander.

| diagram 6 gors samma uppdelning fér de mer foradlade produkterna. Produk-
ter sa som till exempel yoghurt, ost, fryst kott och frysta gronsaker anses forad-
lade i viss utstrackning i denna analys. Jamfort med diagram 5 finns ett tydligare
monster i detta diagram. De trappliknande figurerna visar att svenska varor har
hdgre priser &n varor fran andra EU-ldnder. Monstret &r sérskilt tydligt for gron-
saker, frukt och kott.® Intressant att notera &r att mejerivaror inte tycks félja
monstret helt. Trappan for mejerivaror ar tydligare for oféradlade produkter (di-
agram 5) an for foradlade produkter (diagram 6).

** Nar det galler spannmal handlar de om varudefinitioner som innehéller olika typer av produkter, t.ex. rag-
vete eller bovete snarare an foradlade produkter.
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Diagram 6: Férdelningen av relativa enhetsvarden inom olika varugrupper, féradlade
produkter
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Svenska varor tycks alltsd ha ndgot hogre priser &n varor fran andra EU-lander
pa den europeiska marknaden, atminstone nar det géller varor i datamaterialet
som &r ndgot mer foradlade. Betyder de hogre priserna att svenska varor har
mervarden? Inte nddvandigtvis, eftersom andra egenskaper an djurvanlighet,
miljohansyn och sékra livsmedel paverkar det relativa priset. Att foradlingspro-
cessen i sig verkar vara betydelsefull har visats ovan och darmed att egenskaper
som tillfors av svenska producenter &r viktiga for relativpriset.

Eftersom det ar relativt dyrt att producera jordbruksvaror i Sverige ar Sverige
nettoimportér av jordbruksvaror och exporten utgér en liten del av produktio-
nen. Det ar darfor rimligt att anta att de féretag som ger sig ut pd exportmarkna-
den inte konkurrerar med laga priser utan istallet erbjuder varor med unika
egenskaper. Att priserna pa svenska jordbruksvaror skiljer sig fran priserna pa
motsvarande varor fran andra EU-lander &r alltsd inte sarskilt forvanande. Att



dessa varor dessutom tillhor de ndgot mer foradlade varorna i datamaterialet ty-
der ocksa pa att produktdifferentiering ar viktigt for svenska exportorer.

4.5 Svenskt ursprung pa EU-marknaden

Beskrivningen av relativpriserna ovan visade att svenska varor i genomsnitt
tycks har hogre priser an motsvarande varor fran andra EU-lander, &tminstone
nar det géller de nagot mer foradlade varorna i datamaterialet. Det sistnamnda
kan som namnts ovan bero pa att producenterna har méjligheter att differentiera
sina varor, pa sitt som inte har med de egenskaper som de svenska mervardena
sdgs ge att gora. Manga tankbara satt att gora produkter unika kan alltsa dolja
sig bakom prisskillnaderna.

For att mer systematiskt analysera ursprunget anvands i detta avsnitt den hedo-
niska prismodell som beskrevs i avsnitt 4.1 och 4.2 for att jamfora varderingen
av svenska varor med varderingen av liknande varor fran andra EU-lander. |
denna modell tas ocksé hansyn till att producenter kan differentiera produkter pé
olika satt i olika lander. Modellen utgar fran att priset pa en vara bestams pa en
stor marknad och speglar kostnaden for att producera samt efterfragan pa de
egenskaper som varan innehaller. Eftersom varje varas pris ar givet for konsu-
menter pa en delmarknad s& kan varderingen av egenskaper uppskattas genom
att analysera hur efterfrdgad kvantitet varierar med varors egenskaper. En del-
marknad dr i detta fall ett enskilt EU-land.

| analysen anvénds svenska produkter som mattstock. Jamfarelsen gérs dock pé
olika satt och analysen delas upp i tre delar. Den forsta delen undersoker i vilken
man svenska produkter varderas hogre i genomsnitt under den studerade perio-
den for var och en av de 262 varorna. Den andra delen fokuserar pd hur varde-
ringarna férandras over tiden. Den tredje och sista delen diskuterar skillnaden
mellan produkter som maste ursprungsmarkas enligt EU:s regler och de som
inte behdver markas.

Vérderingsskillnader

| detta avsnitt underséks om det finns genomsnittliga varderingsskillnader for
hela perioden (1997-2005) som reflekteras i ursprunget produkt for produkt
(262 olika produkter) och marknad for marknad (13 marknader) da analysen tar
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hansyn till andra landegenskaper &n ursprunget (t.ex. produktivitetsniva eller
BNP). Endast de skillnader som hittas relativt svenska produkter redovisas.

Om svenska jordbruksvaror har mervérden &r det av intresse att veta inom vilka
produktgrupper dessa varor finns. Varje marknad och produktgrupp har under-
sOkts for sig och darefter har antalet signifikanta relativa varderingar réknats.
Att en relativ vardering ar signifikant innebér att sannolikheten for att produkter
frén ett annat land varderas hogre eller lagre &n svenska produkter ar stor. Efter-
som studien analyserar 262 olika produkter och 13 delmarknader finns det po-
tentiellt 3 406 olika produktmarknader dar relativa varderingsskillnader skulle
kunna uppskattas. Slutligen finns det 13 potentiella jamforelser pd varje pro-
duktmarknad eftersom det finns 12 andra mdjliga exportorer utdver Sverige pa
varje delmarknad. Detta ger éver 44 000 potentiella jamforelser.

| de allra flesta fall (nastan 90 procent av alla mojliga jamférelser) gar det inte
att visa négra skillnader alls.** Svenska produkter vérderas allts& inte hégre &n
produkter fran andra lander, ndgot som ocksa framgick av den stora variationen
pa relativpriserna ovan. Men i de fall da skillnader finns, visar det sig att pro-
dukter frdn andra EU-l4nder oftare varderas hogre an svenska produkter da ana-
lysen inte paverkas av landers ekonomiska forutsattningar. Den enda varugrupp
dar svenska produkter ser ut att varderas ndgot hogre ar spannmal. Svenskt
spannmal har allts& egenskaper som gor det relativt mer eftertraktat pa den eu-
ropeiska marknaden. Det &r framfor allt pd den spanska och den nederlandska
marknaden som svensk spannmal varderas hogre an spannmal fran andra EU-
lander.

I diagram 7 visas de skillnader som med statistiska metoder kan raknas som till-
forlitliga inom olika produktgrupper per marknad, d.v.s. 10 procent av de mojli-
ga jamforelserna. Pa den horisontella axeln visas antalet fall d& en produkt fran
ett annat EU-land &n Sverige varderas lagre medan den vertikala axeln visar an-
talet fall dd svenska produkter varderas hogre. Den streckade linjen delar dia-
grammet dar antalet fall d& svenska produkter varderas hogre skulle vara lika

*' Eftersom vissa produktmarknader inte innehéller svenska produkter eller eftersom antalet observationer ar
alltfor f& (mindre an 30 observationer) uppskattas skillnaderna endast pa 859 olika produktmarknader. Ex-
empel pa produktmarknader skulle kunna vara skinka med ben pa den tyska marknaden eller applen pé den
brittiska marknaden.



manga som antalet fall d& svenska produkter vérderas lagre. Det stora antalet
observationer under denna linje visar att det finns fler fall da svenska produkter
varderas lagre 4n fall d& svenska produkter varderas hogre. Aven om produkt-
grupperna och marknaderna ar spridda i diagrammet ar det mojligt att dra vissa
slutsatser. For det forsta ar det framfor allt pa andra nordiska marknader som
svenska produkter oftare vérderas hogre. | Danmark &ar det gronsaker och
spannmal och i Finland &r det mejeriprodukter som varderas hogre om de ar
svenska. De flesta signifikanta skillnader, detta visas med storre bokstaver i dia-
grammet, finns pa den tyska marknaden. Eftersom den tyska marknaden ar stor
ar skillnader p& denna marknad de mest tillforlitliga. Diagrammet visar att
svenska produkter oftare varderas lagre pa den tyska marknaden inom alla de
sex produktgrupperna. Detta galler sérskilt gronsaker, frukt och mejerivaror.
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Skillnader éver tid

De observationer som gjordes ovan baseras pa jamforelser mellan ursprung pro-
dukt for produkt. Eftersom varorna i datamaterialet &r olika kan de varden som
egenskapen ursprung gett inte jamforas. Det ar till exempel svart att jamfora
vardet av svensk potatis med vardet av danskt havre. En mojlighet att fa ett
overgripande matt ges om jamforelser gors av forandringar av importerad kvan-
titet Gver tiden. P4 s sétt bortser analysen fran skillnader mellan varor och pro-
duktionsland som ar de samma ar efter ar. Nar vardet av ursprung mats i detta
avsnitt jamfors darfor inte nivan pa detta varde utan forandringen av vardet av
ursprunget over tiden. P4 samma satt som tidigare anvands de svenska produk-
terna som en mattstock. Metoden som anvands diskuteras mer i detalj i avsnitt
4.3 och i bilagan.

Diagram 8 visar hur svenska varor vérderas i forhallande till varor fran andra
EU-lander. Varje stapel visar medelvardet av forandringar p& en marknad (EU-
land) under perioden 1997-2005. En hdg uppétgaende stapel betyder att svenska
varor varderas allt hogre jamfort med utlandska varor. En neratgdende stapel vi-
sar pd motsvarande satt att svenska varor varderas lagre over tiden. Staplarna
baserar sig pd medelvarden, dar underliggande vdrden som inte med statistisk
sakerhet kan skiljas fran noll, har satts just till noll. Ju fler varden som kan antas
skilja sig fran noll, desto sakrare ar observationerna i staplarna. Allra sakrast ar
observationerna for Frankrike, Danmark och Irland dér det finns nio eller fler
observationer som &r skilda fran noll. Staplarna for Nederlanderna, Spanien och
Finland innehaller fem eller sex observationer som skiljer sig fran noll. For
Storbritannien och Tyskland finns det endast fyra signifikanta observationer
medan de ovriga staplar baseras pa férre signifikanta varden och darfor bor tol-
kas med stdrre forsiktighet.
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Diagram 8: Férandringen av ursprungsvarderingen av svenska varor relativt varor
fran andra EU-léander.
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Marknader

Resultaten i diagram 8 visar att svenska varor inte generellt varderas hogre med
tiden pa de olika EU-marknaderna utan tvartom varderas allt lagre. Undantaget
ar den danska marknaden. P& denna marknad verkar svenska varor bli allt mer
eftertraktade dd man bortser frn att svenska produkter kanske vérderas annor-
lunda pa grund av egenskaper som inte forandras over tiden (naturliga egenska-
per som styrs av exempelvis klimatet) samt egenskaper som foréandras éver tiden
och som reflekteras exempelvis i ett forandrat exportménster, inkomstniva eller
produktivitetsskillnader. Med andra ord, endast i Danmark tenderar konsumen-
terna att vérdera svenska produkter hogre Over tiden jamfoért med andra ur-
sprung. Eftersom den danska marknaden tar emot ca 25 procent av den svenska
EU-exporten av jordbruksvaror, &r denna vérderingsokning betydelsefull for
svenska exportérer. Det ar mojligt att de svenska produkterna har sérskilda



egenskaper pa just denna marknad, men exakt vilka dessa egenskaper &r gér inte
att uttala sig om med hjalp av datamaterialet i denna rapport.

Den danska marknaden tycks alltsd vara ett undantag snarare an en regel. De
flesta av staplarna i diagram 8 pekar nedat, vilket betyder att svenska varor var-
deras allt lagre i forhallande till varor fran andra lander. Sarskilt tydligt syns det-
ta pa den franska och irlandska marknaden. Den svenska exporten till dessa
bada marknader ar visserligen inte sarskilt omfattande, drygt 3 procent av den
svenska exporten av jordbruksvaror till EU gar till Frankrike och for Irland &r
motsvarande siffra endast 0,2 procent.

Finland och Tyskland ar férutom Danmark Sveriges viktigaste handelspartner
nar det géller jordbruksvaror. Svenska varor tycks dock inte vérderas hégre med
tiden vare sig pa den finska eller tyska marknaden. Under tiden efter det svenska
EU-intradet har betalningsviljan for svenska varor blivit allt ldgre i bade Tysk-
land och Finland.

Den urskiljning av varor som i den hér rapporten kallas for oféradlade (159
stycken) visar ett liknande monster som det i diagram 8. Pa de allra flesta mark-
nader varderas dessa svenska varor allt lagre 4n motsvarande varor frdn andra
lander. Danmark framtréder fortfarande som den marknad dar svenska varor
varderas hogre men for oféradlade produkter ses dven en 6kad vérdering pa den
belgiska marknaden och den spanska marknaden. Den spanska marknaden ar
ocksa den tredje viktigaste i varde métt nar det géller svensk export av oforadla-
de jordbruksvaror, vilka framfor allt bestar av spannmalsprodukter. Daremot ar
den belgiska marknaden inte sérskilt betydelsefull.

4.6 Betydelsen av ursprungsmarkning

| mervérdesdebatten har det havdats att obligatorisk ursprungsmarkning pa fler
varor skulle vara ett satt att lyfta fram svenska mervarden, nagot som ocksa dis-
kuterats i kapitel tre. Om varor ar ursprungsmérkta kan konsumenter fatta beslut
om att kopa produkter fran lander som uppfyller specifika 6nskemal. De regler
om obligatorisk ursprungsmarkning av livsmedel inom EU som beskrevs tidiga-
re i rapporten skulle kunna ge konsumenter information och ¢ka deras betal-
ningsvilja. | foljande avsnitt undersoks darfor hur dessa regler har paverkat var-
deringen av jordbruksvaror.
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Genom att i datamaterialet urskilja de produkter for vilka det kravs ursprungs-
markning kan véarderingen av mérkta produkter understkas over tiden och jam-
foras med den generella utvecklingen for varor med ett visst ursprung. Om det
visar sig att ursprungsmarkta varor varderas hogre trots att analysen inte paver-
kas av att 1anderna har olika ekonomiska forutsattningar, finns det stod for (eller
atminstone en antydan om) att markningen har gett ett utrymme for en hogre be-
talningsvilja éver tiden. Eftersom reglerna ar mer langtgaende 4n att bara peka
ut ursprungsland gar det dock inte att med sékerhet faststalla om det &r just ur-
sprunget eller om det &r évrig information, som till exempel férekomsten av
kontrollnummer pé varorna, som ger det hogre vardet. Ett hogre varde till foljd
av reglerna kan ocksa vara en foljd av att reglerna for de ursprungsmérkta pro-
dukterna ar lika i alla EU-lander. Vardet kan darmed bero pa att handel under-
lattas da regler harmoniseras.

| Diagram 9 visas hur vérderingen av produkter som maste vara ursprungsmark-
ta férandras mellan 1997 och 2005 i forhallande till produkter som inte behéver
vara ursprungsmarkta pa de olika marknaderna inom EU (de svarta staplarna).
Resultaten visar att p& de tretton EU-marknader som undersoks varderas ur-
sprungsmarkning allt mer positivt i sju fall. Det finns inte ndgot fall dar det gar
att visa att ursprungsmarkta varor skulle vérderas lagre med tiden. Fér de mark-
nader som saknar svarta staplar i diagram 8 gar det alltsa inte att pavisa en for-
andring Gver tiden for varderingen av ursprungsmarkning. Varken pa den dans-
ka, finska eller tyska marknaden, marknader som ar betydelsefulla fér svensk
export, tycks vérdet pa produkter som ar markta med ursprungsland forandras
av en obligatorisk ursprungsmérkning (det finns inga svarta staplar).



Diagram 9: Féréandringen av vardet av ursprungsmarkning fér 262 jordbruksvaror
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De grd staplarna i diagram 9 visar att ursprungsmarkta svenska varors vérde
okar over tiden. De gré staplarna visar alltsd en ytterligare 6kning av vardet av
att varor kommer fran Sverige och ar ursprungsmarkta. Staplarna for Portugal
och Osterrike ska tolkas med forsiktighet eftersom de bygger pa f& observatio-
ner, dvs. Sverige exporterar inte sarskilt manga olika typer av varor till dessa
béda lander.®® P& de fyra viktiga exportmarknaderna, Danmark, Finland, Tysk-
land och Nederlanderna tycks dock svenska varor bli allt mer uppskattade om de
ar ursprungsmarkta. | lander dar svenska varor ar mer ovanliga tycks daremot
den obligatoriska ursprungsmarkningen inte ha haft nagon effekt alls pa varde-
ringen av svenska varor mellan 1997 och 2005.

Da varorna delas upp i oféradlade och foradlade produkter visar det sig att det ar
de oftradlade produkterna som styr vérderingen av ursprungsmarkning inom
EU som helhet. Oféradlade varor vérderas alltsa allt hogre under tidsperioden
om de &r ursprungsmarkta oavsett vilket land de kommer fran. For det ytterliga-

* For att diagrammet ska bli tydligare visas inte hela stapeln fér Portugal, som &r 0,85.

53



54

re virdet av att en vara ar svenskmarkt ser det lite annorlunda ut. D& enbart
oféradlade varor studeras forsvinner det 6kande vardet av svenskméarkning pé de
tre viktigaste exportmarknaderna, dvs. Danmark, Finland och Tyskland. Den ob-
ligatoriska ursprungsmérkningen tycks istallet ha bidragit till att svenska forad-
lade varor varderas allt hogre mellan &ren 1997 och 2005. Undantaget ar Neder-
landerna, pa denna marknad tycks oféradlade svenska varor som ar markta var-
deras allt hogre.

Produkter som omfattas av regler om ursprungsmarkning varderas alltsa allt
hdgre inom EU. Detta behdver dock inte betyda att det &r sjalva informationen
om ursprung som ger den hogre betalningsviljan. Att betalningsviljan ar storre
for produkter dar reglerna &r lika an for produkter som det ar svérare att handla
med pga. olika regler i olika lander, kan vara en forklaring. Det kan alltsd vara
tillgdngen pa bra och tydlig information som gor att vissa varor varderas allt
hogre. Det senare kan ocksad forklaras av att EU:s regler som innefattar ur-
sprungsmarkning innehéller en hel del andra krav pa hur livsmedel ska se ut och
presenteras. Frukt- och grontnormerna innehaller, som namnts i kapitel tre, till
exempel olika minimikrav och kvalitetsklasser. Det skulle till exempel kunna
finnas en extra betalningsvilja for information om gurkform snarare &n ur-
sprungsland nér det géller gurkor. Reglerna som helhet ser dock ut att paverka
varderingen av jordbruksprodukter positivt, och for Sveriges del verkar reglerna
ha storst betydelse for de ndgot mer foradlade varorna.

Betyder da detta att EU:s markningsregler hjélper till att lyfta fram svenska
mervarden? Pa de flesta marknader vardesatts inte svenskmérkningen hogre
dver tiden an andra ursprungsmarkningar och eftersom vérdet av svenskmark-
ningen framfor allt 6kar for de foradlade varorna sé tyder resultatet pa att den
svenska foradlingsindustrin ar viktigare an sjalva ursprunget for att skapa vér-
den over tiden. Om de foradlade varorna &r varda mer eftersom de innehaller
svenska mervarden blir det svart att forklara varfér de mer homogena varorna
inte ocksa ar varda mer.



Slutsatser och diskussion

I den politiska debatten och bland representanter for jordbruket och livsmedels-
industrin havdas ofta att svenska varor bar med sig egenskaper i form av mer
djurvénlig produktion, battre miljéhansyn och storre livsmedelsékerhet jamfort
med varor frn andra lander. Forhoppningen &r att det ska ga att ta betalt for
dessa varden pa marknaden. Syftet med den hér rapporten ar att undersoka om
det finns nagra belagg for att det har gatt att ta betalt for svenska mervarden ge-
nom att satta dem pé prov pa andra EU-landernas marknader. For detta &ndamal
anvands ett stort datamaterial som mojliggor jamfoérelser mellan svenska pro-
dukter och liknande varor fran andra EU-lander for 262 jordbruksprodukter.
Dessa produkter dr valda sa att de &r nara forknippade med jordbruket da de an-
tingen ar helt oféradlade eller foradlade i liten utstrackning.

| den forsta delen av den empiriska analysen beraknas relativpriser pa produk-
terna for olika &r och pd olika marknader genom att jamfora importpriset pa
svenska varor med importpriset pa varor fran andra lander. Berakningarna visar
att svenska jordbruksvaror i genomsnitt ar dyrare an liknande varor fran andra
lander men ocksa att spridningen av relativpriserna ar stor. Detta galler for alla
produkter och pa i stort sett alla undersokta marknader. Att svenska varor i ge-
nomsnitt &r dyrare i Europa skulle kunna spegla egenskaper som battre djurval-
fard, storre livsmedelssakerhet eller storre miljohansyn. En uppdelning mellan
mer foradlade och mindre foradlade varor motsager dock en sédan slutsats efter-
som en genomsnittlig fordyring endast hittas for de nagot mer foradlade varor-
na. Detta tyder pd att prisskillnaderna uppstar i foradlingsprocessen. De svenska
mervarden som ndmns i debatten har inte mycket med denna att gora.

I den andra delen av den empiriska analysen utvecklas jamforelsen mellan
svenska varor och andra exportorers varor pa olika EU-marknader med hjélp av
en ekonomisk modell. Malet ar att undersoka i vilken man det finns systematis-
ka skillnader som kan visa att svenska varor vérderas hogre an varor fran andra
lander pa 13 olika EU-marknader. Eftersom ursprunget endast ar en egenskap
som kan paverka varderingsskillnader s& minimeras effekter fran andra faktorer
med hjélp av olika metoder. For det forsta gors, som ndmnts ovan, jamforelsen
endast mellan produkter som har en lag foradlingsgrad, vilket 6kar mojligheten
att det ar just ursprunget som &r den viktigaste skillnaden mellan produkter fran
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olika lander. For det andra exkluderas andra ekonomiska forutsattningar for
producenter, &n de som férmodas var forknippade med svenska mervarden, som
skulle kunna forklara skillnader mellan varderingen av ursprung.

D4 de 262 varorna undersoks var for sig visar analysen i huvudsak att i det i de
allra flesta fall inte gar att hitta négra skillnader mellan svenska varor och varor
fran andra EU-lander. | de fall da det gdr att visa pa skillnader, vilket galler i tio
procent av fallen, vérderas svenska produkter oftast l&gre an andra produkter.
Detta galler inom alla produktgrupper utom spannmal. Svenska spannmalspro-
dukter vérderas hogt i manga fall, framfor allt pa den spanska och den neder-
landska marknaden. Pa den danska och finska marknaden, som &r de viktigaste
marknaderna i EU for svensk export, finns det ocksa nagra produktgrupper inom
vilka svenska produkter vérderas higre. P& den danska marknaden ar det
spannmal och gronsaker och i Finland &r det mejerivaror som i genomsnitt var-
deras hogre om de kommer fran Sverige.

De 262 varorna analyseras sedan tillsammans i samma typ av modell som ovan.
Med statistiska metoder kan da alla skillnader mellan produkter och ursprungs-
land som inte varierar Over tiden uteslutas. Har studeras férandringen mellan
1997 och 2005 av varderingen av svenska varor jamfort med varor fran andra
lander som i modellen antas ha samma ekonomiska forutsattningar som Sverige.
I den man svenska regler om djurvalfard, miljéhansyn och sakra livsmedel for-
andrats 6ver tiden i forhallande till andra EU-lander skulle kvarvarande skillna-
der i véarderingen kunna bero pa dessa regler. Den évergripande bilden ar att
varderingen av svenska jordbruksvaror minskar Gver tiden pa de flesta markna-
derna jamfort med liknande varor frén andra EU-lander. Den danska marknaden
utgor ett undantag; pd denna marknad varderas svenska produkter allt hdgre
mellan 1997 och 2005.

En forklaring till att analysen inte visar att svenska produkter vérderas hogre
skulle kunna férklaras av brister i information eller brister i tolkningen av in-
formation. Konsumenterna &r kanske inte medvetna om att de képer produkter
med ett visst ursprung. | rapporten undersoks darfor i vilken man obligatorisk
ursprungsmarkning har paverkat hur konsumenter pa olika marknader vérderar
markta produkter ¢ver tiden. Det visar sig att ursprungsmarkta produkter efter-
fragas i allt storre utstrackning dn produkter som inte maste ursprungsmarkas.
Eftersom reglerna om ursprungsmarkning innebadr att landerna har gemensamma



regler, ndgot som i sig underlattar handel, och dessutom stéller ytterligare krav
utdver mérkning med ursprungsland, &r det inte entydigt att det &r den sékrare
informationen om ursprunget som forklarar denna utveckling.

En eventuell ytterligare effekt pd svenska produkter av att det finns regler om
ursprungsmarkning undersoks ocksa. Det visar sig att EU:s regler om obligato-
risk ursprungsmarkning tycks ha varit sérskilt gynnsamma for forddlade svenska
produkter. Dessa produkter visar sig namligen bli nagot mer efterfragade pa de
for Sverige viktigaste exportmarknaderna da de maste vara ursprungsmarkta.
Det tycks rimligt att mer foradlade produkter har mindre att géra med de svens-
ka mervdrden som nadmns i debatten, dvs. de egenskaper som markningen
”svensk” signalerar kanske inte férknippas med de sérskilda egenskaper som
sdgs kanneteckna det svenska jordbruket, alltsa battre djuromsorg, sakrare livs-
medel eller battre miljéhansyn.

Analysen stoder alltsa inte uppfattningen om en generell forekomst av svenska
mervarden i jordbruksproduktionen. Daremot visar resultatet en hdgre vardering
av svenska produkter i nagra enskilda fall som kan kopplas till vissa marknader
eller produkter. Hogre varden finns exempelvis pa viktiga marknader som ligger
ndra Sverige, vilket tyder pa att likheter i efterfrigemonster kan vara betydelse-
fulla for svenska exportorer. Det visas ocksa i rapporten att det framfor allt ar
produkter som har en nagot hogre foradlingsgrad som véarderas hogre, vilket vi-
sar att foradlingsprocessen ar viktig for svenska producenter.

Om det finns svenska mervarden varfor vardesatts de da inte pd EU-landernas
marknader? Det gar kanske att havda att det finns ytterligare informationspro-
blem. Annu har de europeiska konsumenterna kanske inte upptéckt eller forstatt
vilka vérden det svenska jordbruket har. Men det ar viktigt att papeka att det
finns véarden som kanske aldrig kommer att uppstd pd marknader utan statlig in-
blandning. N&r egenskaperna handlar om varuproduktionens koppling till hur
djur behandlas, till hur sakra livsmedel ar och till hur miljon paverkas av pro-
duktionen ar det inte givet att det gar sétta en prislapp pa produkterna for att ta
betalt for dessa varden. Fragan ar om det dverhuvudtaget gar att ta betalt via
marknaden for alla typer av varden. Om de vérden som sags finnas i svenska
livsmedel i sjélva verket &r kollektiva nyttigheter, dvs. vérden som alla kan ha
nytta av samtidigt oavsett om de betalar eller inte, kommer de inte att finnas till
forsaljning pa marknaden i den utstrackning som vore optimal for samhallet.
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Det &r helt enkelt rationellt for enskilda individer att 1ata bli att betala for varden
som gér att konsumera gratis. Huruvida de egenskaper som sags ge mervarden
ar kollektiva nyttigheter eller inte skiljer sig naturligtvis fran fall till fall. Att
klargora detta ligger utanfér ambitionerna med den hér rapporten, men &r en bra
utgangspunkt for en vidare diskussion om eventuella mervérden.

Betalningsviljan for kollektiva nyttigheter som produceras i Sverige kan natur-
ligtvis vara olika stor i olika lander. Andra lander &r kanske mindre bendgna att
betala for att hansyn till miljon tas i Sverige 4n vad svenskar ar. Men ménga av
de varden som férekommer i debatten om mervarden blir, som sagt, dven svéra
att ta betalt for pa den svenska marknaden.

Debatten om mervérden lar fortsatta. Kanske tar den alltmer uttryck i form av
férmodade mervérden av lokalproducerad och klimatmarkt mat. Tilltron till
konsumenternas agerande for att 16sa marknadsmisslyckanden, till exempel mil-
joproblem, Iar inte minska. Att nagonting har ett vérde ar inte samma sak som
att nagonting gér att ta betalt for pa marknaden. Darfor ar det inte p& nagot vis
sjalvklart att det finns svenska mervérden i jordbruket som producenterna borde
kunna ta betalt for.
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Bilaga

Teoretiska aspekter

Den hedoniska ansatsen (denna exposé tar avstamp fran Nerlove, 1995) utgar
frén att varje vara har k egenskaper (Z=Z; ... Z,), dar varje kombination av
egenskaper blir en variant av en vara med enhetspriset P(Z).** Konsumenterna &r
inte begrdnsade av att endast kopa en variant (eller en enhet) utan kan substitue-
ra mellan olika varianter. En utgéngspunkt for att bestimma konsumenternas be-
teende 4r att utnyttja "repackaging theory” (anvands t ex av Muellbauer, 1974
och Nerlove, 1995) som innebar att varje individ forhaller sig till ett aggregat
V[A(Z),Q(2)] som &r en funktion av de olika varianterna som individen konsu-
merar, Q(Z), och varje variants kvalitets niva, A(Z). Férutom nyttan fran denna
sammansatta enhet paverkas individens nytta dven av konsumtionen av andra
produkter (X) sa att en representative konsuments nyttofunktion kan formuleras
som:

UIV[A(Z),Q(2)]. X1, (1.1)

Denna funktion maximeras givet priserna P(Z), priserna fér X och den budget-
begransning som individen star infor. Om kvalitetsindexen A(Z) kan uttryckas
som en funktion av Z genom funktionen a(Z) innebér det att varje individs vér-
dering av de olika egenskaperna (Z) kan hérledas genom att varje individ tar
P(z) for givet och maximerar nyttan genom att valja mangden Q(2):

Q(2) =o[P(2),Y |a(2)], (1.2)

dar Y &r ett antal konsumentegenskaper (sd som inkomst, &lder, nationalitet eller
andra icke-observerbara variabler) och funktionen a(Z) speglar konsumenternas
preferenser for varianter.

P& samma satt kan utbudet av den sammansatta enheten s[A(Z),Q(Z)] formuleras
och om den kvalitetsniva foretagen erbjuder kan representeras av en funktion

* Se ven Rosen 1974, Muelbauer, 1974 och fér en &versikt Triplett 2004.
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b(2), vilken beskriver hur foretagen nar en given kvalitetsniva, sd kommer utbu-
det av mangden Q(Z) att bestdmmas av:

Q(Z) = ¢[P(2),W |b(Z)], (1.3)

dar W &r ett antal producentegenskaper (speglar allt som kan paverka kostnaden
att producera de olika varianterna). Jamviktsnivan pa en marknad kan darmed
beskrivas av:

Q(Z) =F[a(Z),b(Z),Y W], (1.4)

P(zZ)=GJa(Z),b(Z2),Y W], '
vilket innebar att mangden och priset for de olika varianterna bestams av bade
efterfrage- och utbudsfaktorer.

En vanlig tillvdgagangssatt for att berakna de implicita priserna for Z; ... Z, ar
att utgd fran P(2) = G*(Z, Y), dar G* ska reflektera a(Z) givet konsumentegen-
skaper (Y) och darmed avsl6ja hur konsumenterna vérderar Z. Problemet med
detta angreppssétt ar att G* inte alltid bara representerar a(Z) utan kan éven pa-
verkas av W och b(Z). Men om utbudet av de olika varianterna &r exogent be-
stamda (dvs av yttre betingelser) da bestams jamvikten endast av (1.2) och dar-
med kommer G* endast reflektera konsumenternas vérdering av Z.

Om daremot priset P(Z) bestdms exogent och utbudet av de olika varianterna
inte paverkas av en mindre grupp av alla konsumenter, da kommer preferenser-
na for denna grupp speglas i deras efterfragan och utbudet i ekvation (1.3) blir
overflodig information. | denna situation bestams méangden som efterfragas av
en viss grupp av priset for varianten, konsumentegenskaper och konsumenternas
preferenser:

Q(Z2) =RIP(2),Y,a(2)], (1.5)

dar a(Z) speglar de k egenskapernas, givet priset, effekt pa efterfrigad mangd.
For att kunna jamfora dessa resultat med de implicita priserna fran G*, anvéands
omskrivningen (se Nerlove, 1995):



7. =—(0R13Z,)I(0R /1 3P), (1.6)

dér 0 ar punktderivatan. Detta uttryck visar konsumenternas betalningsvilja for
lite mer av en egenskap i dd mangden av alla de andra egenskaperna ar oférand-
rade och reflekterar ddrmed den relativa preferensen for olika egenskaper givet
priset for de olika varianterna.

Vilken metod som passar bast beror darmed pa under vilken situation som de
implicita priserna studeras, dvs kan utbudet av varianterna eller priserna ses som
exogena.

Empirisk modell

Det teoretiska ramverket som diskuteras ovan leder fram till foljande empiriska
specifikation av ekvation (1.5) (notera att studien utgar fran en loglinear ekva-
tion och gemener indikerar logaritmerade variabler):

Oy =+ fBp, +Y, +Z7/kzikt + &
K

dar gy, & importerad volym i ton av en specifik vara (vilken definieras av han-
delsstatistiken pa 6-siffrigniva) fran land i vid period t, « &r en konstant, p; &r
pris per ton (enhetsvérden), Y, &r forandringar i konsumenternas egenskaper éver
tiden, z. ar K olika exportorvariabler och &; ar en felterm. Studien utgar fran en
representativ konsument (eller en genomsnittskonsument) pa varje delmarknad
som kan forandras 6ver tiden (vilket fangas upp av arliga dummies i Y;). Denna
specifikation anvands i avsnittet Varderingsskillnader och de olika exportvari-
ablerna som inkluderas i analysen for att finga ekonomiska forutséttningar som
paverkar ett lands generella kvalitetsniva ar BNP och arbetsproduktivitet (se av-
snitt Analysen for definitioner). Studien analyserar i vilken man produkter var-
deras olika beroende pa vilket ursprung de har med hjalp av ett antal landdum-
mies. | hela studien anvéands produkter producerade i Sverige som norm och dér-
for inkluderar varje regression en dummy for varje annat land som exporterar
till en given delmarknad. Darmed undersoks om produkter producerade i andra
lander &n Sverige vérderas hogre (positiv koefficient) eller lagre (negativ koeffi-
cient) an de svenska (i diagrammen i texten ar koefficienterna omvanda for att
underlétta illustrationen).
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Foér att undersoka utvecklingen dver tiden fors ytterligare en dimension in i ana-
lysen som é&terfinns i avsnittet Skillnader 6ver tid, namligen de 262 olika pro-
dukterna som studeras. Med andra ord bestar en observation pa en marknad av
tre dimensioner; produkt, ursprung och &r; vilket innebar att datamaterialet kan
rensas fran all produktursprungsvariation med hjalp av paneldatametoder. Detta
innebér att endast effekter av ursprunget dver tiden kan studeras, vilket gors ge-
nom att introducera en “ursprungstrend” som visar i vilken man andra ursprung
skiljer sig fran den utveckling som svenska produkter har. Det rika datamateria-
let (6ver 30 000 jamforelse kan goéras per marknad) innebér att alla exportvari-
abler som diskuteras i avsnittet Analysen har inkluderats i regressionerna.



