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FÖRORD 
Svenska livsmedels mervärden har under senare år varit ett återkommande tema i debatten om 
den svenska livsmedelssektorns konkurrenskraft. Vad är då ett mervärde i detta sammanhang? 
Hur kan detta begrepp förklaras och finns det metoder för att mäta detta värde? 

I denna rapport redovisas en metod för att mäta svenska mervärden och resultaten av en till-
lämpning av denna metod när det gäller svenska livsmedel. 

Debatten om vad som utgör mervärden och dessa värdens betydelse för producenter och kon-
sumenter kommer att fortgå. SLI:s förhoppning är att denna rapport ska kunna bidra till att 
skapa en gemensam referensram för denna fortsatta debatt. 
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Dag von Schantz 
Generaldirektör 
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1 Inledning 

Efter det svenska EU-inträdet 1995 ökade konkurrensen på livsmedelsmarkna-
den för svenska företag. Maten blev billigare för svenska konsumenter medan 
många av producenterna fann det svårare att konkurrera på EU-marknaden. 
Svenska produkter var helt enkelt dyrare att tillverka än motsvarande produkter 
från andra EU-länder. Men i den politiska debatten talades det om ett svenskt 
mervärde i jordbruksproduktionen. Eftersom lagstiftningen i Sverige ansågs 
strängare än i andra länder när det gällde miljö, djuromsorg och livsmedelssä-
kerhet drogs slutsatsen att svenska varor var värda mer än utländska. De svenska 
producenterna borde därmed också kunna ta mer betalt för sina produkter efter-
som produkterna hade mervärden.  

Denna rapport handlar om dessa mervärden och kommer att 

• diskutera begreppet mervärde, 

• diskutera ursprungsmärkning som ett sätt att synliggöra mervärden och 

• undersöka förekomsten av svenska mervärden för jordbruksvaror på 
EU-marknaden.  

Ett syfte med rapporten är alltså att diskutera och belysa de resonemang som 
används i debatten om mervärdet. Är det till exempel givet att konsumenter är 
villiga att betala för miljöhänsyn, djuromsorg och livsmedelssäkerhet genom 
högre livsmedelspriser? Om konsumenterna vill betala för dessa egenskaper: 
Varför har då staten ansett sig behöva införa miljöåtgärder och stiftat lagar om 
djurskydd och livsmedelssäkerhet? Borde inte konsumenterna redan köpa varor 
som återspeglar värderingar av en ren miljö, en god djuromsorg och säker mat? 
Om konsumenter vill betala men är osäkra på vilka varor som har mervärden, 
skulle märkning kunna lösa eventuella informationsproblem. Finns det anled-
ningar för staten att ingripa genom att tvinga detaljhandeln och restaurangerna 
att ursprungsmärka för att lyfta fram de svenska mervärdena? Den svenska mer-
värdesdebatten utgår ofta från att själva begreppet ”ett svenskt mervärde i jord-
bruket” är tydligt definierat, men i själva verket är det svårt att definiera vilka 
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värden det egentligen rör sig om. I den här rapporten försöker vi få grepp om 
termen ”mervärde” och relaterar detta begrepp till ekonomisk teori. 

Huvudsyftet med rapporten är dock att empiriskt undersöka värdet av att varor 
har svenskt ursprung, dvs. värden som det har gått att ta betalt för på markna-
den. Om det inte finns några hinder för att ta betalt för svenska mervärden borde 
dessa vara synliga på marknaden i form av högre priser på svenska jordbruksva-
ror. En jämförelse mellan två i övrigt identiska varor där den ena varan är 
svensk och den andra varan kommer från ett annat land borde i sådana fall visa 
att den svenska varan är dyrare. Värderas svenska varianter av jordbruksvaror 
högre av konsumenter än varianter från andra länder?  

I den empiriska delen av rapporten används importpriser för 262 jordbruksvaror 
under åren 1995-2005. Importpriser på produkter från 13 länder undersöks på 13 
EU-länders marknader. Detta innebär att det går att göra ett stort antal jämförel-
ser mellan svenska produkter och produkter från andra länder. Visserligen bort-
ser metoden från vad inhemska konsumenter anser om inhemskt producerade 
produkter jämfört med importerade, men samtidigt blir jämförelsen på sätt och 
vis mer rättvisande eftersom konsumenter i de flesta länder tycks föredra in-
hemska produkter.  

Ett problem med de varor som jämförs är att de inte alltid är tillräckligt lika för 
att utesluta alla andra faktorer, än de mervärden som tas upp i debatten, som 
skulle kunna påverka värderingen av svenska produkter. Kanske är svenska äpp-
len av högre kvalitet därför att de packas i särskilda kartonger eller för att klima-
tet påverkar smaken. I analysen minimeras detta problem genom att för det för-
sta undersöka relativt lågt förädlade produkter och för det andra genom att med 
statistiska metoder hålla borta effekter på värderingen av ursprung som har med 
ett lands ekonomiska förutsättningar att göra. För det tredje hålls skillnader mel-
lan länder och produkter som inte förändras över tiden borta från analysen. 

Problemet kan dock vara att ursprunget inte alltid är tydligt. Då gäller det att 
göra information om ursprung tillgänglig och pålitlig, vilket skulle kunna ske 
genom att införa obligatorisk ursprungsmärkning. Om obligatorisk ursprungs-
märkning hjälper producenter att ”lyfta fram” svenska mervärden borde svenska 
produkter för vilka det redan idag krävs obligatorisk ursprungsmärkning ha hög-
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re priser till följd av den lagstiftning som införts i EU. I den empiriska delen av 
rapporten undersöks därför också värderingen av varor som omfattas av EU:s 
regler om ursprungsmärkning. Även värderingen av varor som kommer från 
Sverige och måste vara ursprungsmärkta undersöks här.  

Rapporten inleds i kapitel 2 med en diskussion om hur mervärdet ska tolkas. Det 
viktiga i sammanhanget är om det verkligen går att ta betalt på marknaden för 
de egenskaper som anses ge mervärden. Om det är svårt att ta betalt för vissa 
värden kan det bero på att det fattas information om ursprung för varorna. Kapi-
tel 3 handlar därför om ursprungsmärkning av livsmedel. I kapitel 4 undersöks 
mervärdet empiriskt: Har svenska producenter kunnat ta betalt på EU-
marknaden för egenskaper som bättre djurvälfärd, säkrare livsmedel eller större 
miljöhänsyn? Är detta lättare om varor är märkta med ursprung? I Kapitel 5 
sammanfattas och diskuteras rapportens resultat. 
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2 Mat med mervärden 

Enligt höstbudgeten 2007 kommer regeringen att satsa på mat med mervärden. 
Exempel på sådan mat sägs vara mat som är ekologisk, närproducerad och från 
en småskalig produktion. Även i Sveriges nya landsbygdsprogram för 2007-
2013 anges att livsmedelsproduktion med mervärden är ett prioriterat område. 
Produkter med mervärden, dvs. produkter med särskilda egenskaper, anges vara 
ekologiska produkter, produkter som är producerade lokalt, regionalt och små-
skaligt men också produkter med egenskaper som kännetecknar den svenska 
livsmedelsproduktionen i större företag som säker mat, god djuromsorg och mil-
jöhänsyn. Med andra ord omfattar termen mervärde ett stort antal produktegen-
skaper. Hur dessa egenskaper värderas beror på kostnaden för att tillföra dem till 
produkten samt på konsumenternas värderingar av dem.  

I korthet kan mervärden, så som de tolkas i den här rapporten, delas in i tre olika 
grupper; (1) de som det inte går att ta betalt för fullt ut på marknaden, (2) de 
som det går att ta betalt för och (3) de som det skulle gå att ta betalt för, om bara 
information om dem fanns tillgänglig. I detta kapitel kommer begreppet mer-
värde att diskuteras utifrån denna indelning. Först diskuteras alltså om det går 
att ta betalt för alla typer av mervärden fullt ut på marknaden. Sedan beskrivs 
hur marknaden agerar för att ta hand om eventuella mervärden då dessa är fullt 
realiserbara. I det sista avsnittet diskuteras risken med att information om egen-
skaper som ger mervärden inte når fram till konsumenterna och hur detta kan 
återgärdas.  

2.1 Alla vill ha men få vill betala 

Säker mat, god djuromsorg och miljöhänsyn ges ofta som exempel på svenska 
mervärden, där dessa värden anses vara kopplade till de varor som säljs på 
marknaden.1 Många av värdena i mervärdesdebatten är processegenskaper, det 
handlar alltså om hur produktionen går till. Därför är det inte uppenbart att kon-
sumtionen av varorna i sig ger konsumenterna den omfattning som de önskar av 
de värden som nämns i mervärdesdebatten. Detta beror på att flera av de pro-

                                                           

1 Även om många olika egenskaper anges ge produkter mervärden används i fortsättningen säker mat, 
djuromsorg och miljöhänsyn som exempel på svenska mervärden för att förenkla framställningen.  
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cessegenskaper som svenska livsmedel anses vara bärare av kan vara kollektiva 
värden. Att dessa kollektiva värden indirekt är kopplade till varorna betyder inte 
nödvändigtvis att det går att ta betalt för dem fullt ut på marknaden.   

En kollektiva vara utmärks av att det inte går att utestänga konsumenter från att 
konsumera varan och att en individs konsumtion inte påverkar andra individers 
konsumtion.2 Ren luft och rent vatten är exempel på ”rena” kollektiva varor. 
Om summan av konsumenternas betalningsviljor överstiger kostnaden för att 
producera en kollektiv vara är det fördelaktigt att den produceras. Men eftersom 
varje konsument har anledning att dölja sin riktiga betalningsvilja och hoppas på 
att andra konsumenter kommer att betala finns det risk för att priset på den kol-
lektiva varan blir för lågt och att utbudet av varan också blir lågt. Om till exem-
pel miljöhänsyn är en kollektiv vara skulle miljövänliga livsmedel kunna säljas 
till något högre priser än andra livsmedel men inte till priser som motsvarar det 
fulla värdet av miljövinsten. Hela mervärdet kan därför inte realiseras för en 
kollektiv vara. De konsumenter som inte visar sin betalningsvilja tjänar nämli-
gen mer på detta än att betala för denna typ av varor (SLI 2003:2).  

Ju fler individer som ska fatta beslut om en kollektiv vara desto svårare blir det 
att producera den. Om hela Sveriges befolkning ska betala för ett öppet landskap 
eller en ren och vacker miljö är det inte särskilt rimligt att tänka sig att varje 
medborgare skulle lämna ett frivilligt bidrag till miljöförbättringar till producen-
ter av sådana och att resultatet skulle bli tillfredställande. Inte heller verkar det 
rimligt att ett land skulle ta på sig kostnader för att minska sina utsläpp utan att 
andra länder samtidigt gör liknande åtaganden. Kollektiva varor produceras där-
för sällan i tillräcklig utsträckning på den privata marknaden. 

Vissa värden finns alltså inte tillgängliga på marknaden utan kräver statliga in-
grepp för att realiseras. Produktionen av de värden som nämns i debatten om 
mervärdet har i många fall möjliggjorts genom lagstiftning och statliga stöd. Om 
till exempel öppna landskap är en kollektiv vara kan stöd ges till markägare som 
håller landskapet öppet. På så vis skapas värden som inte uppkommer spontant 

                                                           

2 I ekonomisk litteratur kan varor klassificeras utifrån exkluderbarhet och rivalitet som privata eller rent kol-
lektiva (icke-exkluderbar och ingen rivalitet). I detta avsnitt fokuserar diskussionen på rent kollektiva varor 
utan att för den sakens skull utesluta möjligheten att mervärden kan ta andra former (klubbvara eller 
”gemensam vara”). 
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på marknaden. Eftersom det inte har gått att ta betalt på den privata marknaden 
för dessa värden från början lär det inte heller gå att ta betalt för dem vid ett se-
nare tillfälle. 3 En bedömning av huruvida de värden som nämns i debatten om 
mervärdet är kollektiva eller inte ligger dock utanför ambitionerna med denna 
rapport. Troligtvis är det dock svårt att ta betalt för miljöhänsyn, möjligt att ta 
betalt för djuromsorg och ganska lätt att ta betalt för att livsmedel är säkra på 
den privata marknaden.4 

2.2 Möjligheter till unika produkter 

Som påpekades ovan går vissa typer av värden kanske inte att realisera på mark-
naden fullt ut, men om konsumenter uppfattar egenskaper som tillhörande pro-
dukter går de också att sälja och köpa på marknaden.  Om konsumenternas vär-
dering av egenskaperna överstiger producenternas kostnader för att tillverka 
dem kommer det att finnas priser för egenskaper inbakade i varupriser på mark-
naden. 

Ur producentens perspektiv kan sådana värden eller egenskaper av olika slag 
användas för att särskilja de egna produkterna från konkurrenternas. Möjlighe-
ten att göra produkten unik genom att tillföra egenskaper kan ge företagen kon-
kurrensfördelar som gör dem mindre känsliga för priskonkurrens. Det finns allt-
så en större möjlighet för producenter att ta betalt för de egenskaper som anses 
ge mervärden om konsumenter uppfattar produkterna som unika.  

EU-inträdet innebar att konkurrensen på livsmedelsmarknaden ökade för svens-
ka producenter, vilket kan ha lett till att de velat utnyttja de svenska mervärdena 
för att framställa sina produkter som unika. Om till exempel konsumenter i 
andra länder värdesätter livsmedel som kontrollerats noga när det gäller före-
komsten av salmonella, kan svenska producenter använda detta i sin marknads-
föring och på så vis särskilja sina varor från varor från andra länder. Det finns 
alltså starka incitament för producenter att använda sig av de egenskaper som 

                                                           

3 Det är kanske i detta sammanhang nödvändigt att påpeka att antalet konsumenter som visar sin betal-
ningsvilja för en kollektiv nyttighet kan variera beroende på hur starkt konsumenter känner för denna. Por-
tugiser är kanske mindre intresserade att betala för ett svenskt öppet landskap än svenskarna själva. Men 
detta är snarare frågan om en gradskillnad, kollektiva nyttigheter kommer inte att produceras i tillräckligt 
stor utsträckning på en privat marknad oavsett hur långt den kollektiva nyttigheten sträcker sig. 
4 Se till exempel Eriksson (2004) eller Carlsson m.fl.(2003) för en diskussion om konsumenternas betalnings-
vilja för miljöhänsyn och djurvälfärd. 
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nämns i debatten om mervärden om dessa egenskaper kan göra företagets pro-
dukter unika. 

Sammanfattningsvis kan det konstateras att det i vissa fall är fullt möjligt för 
producenter och konsumenter att komma överrens om priset och kvantiteten för 
en viss egenskap. Vissa egenskaper går alltså att sälja på marknaden medan 
andra är svårare att sälja på grund av att de är kollektiva nyttigheter. Huruvida 
de egenskaper som anges i debatten om mervärdet går att sälja eller inte skiljer 
sig åt från fall till fall. En annan svårighet med att ta betalt för värden som har 
med produktionsprocessen att göra beror på att information om denna kan vara 
svår att förmedla. Detta handlar nästa avsnitt om. 

2.3 Informationen når inte fram 

Om värdena som nämns i debatten om det svenska mervärdet finns på markna-
den innebär det att varorna har egenskaper som gör att svenska varor är säkrare, 
mer djurvänligt producerade och mer miljövänliga än varor från andra länder. 
Dessa egenskaper är svårare att uppfatta vid köp av en vara än egenskaper som 
smak och utseende, som normalt har betydelse för konsumenter. Ju svårare det 
är att koppla en egenskap till en viss vara desto svårare blir det för konsumenter 
att ta hänsyn till egenskapen vid köptillfället. Många av de egenskaper som 
nämns i debatten om mervärdet är förmodligen förtroendeegenskaper, dvs. 
egenskaper som konsumenter inte kan upptäcka vare sig före eller efter köp. När 
det gäller förtroendeegenskaper har konsumenter svårigheter att bedöma even-
tuella risker med produkter vilket gör att bedömningen av sådana egenskaper 
blir osäker. En konsument kan till exempel avgöra att ett äpple är rött och sma-
kar gott men har svårare att avgöra vilka halter av bekämpningsmedel det even-
tuellt innehåller.5  Egenskaper som är förknippade med produktionssätt som ex-
empelvis god djurhälsa och miljöhänsyn eller egenskaper som förknippas med 
produkten men som är svåra att upptäcka är alltså förtroendeegenskaper.  

Eftersom produktionen av varor med mervärde kännetecknas av att speciella 
hänsyn måste tas i produktionsprocessen jämfört med konventionella produkter 

                                                           

5 Varor kan delas upp i sökvaror, erfarenhetsvaror och förtroendevaror (eng. credence goods) (Nelson (1970) 
och Darby och Karni (1973)). Sökegenskaper går att upptäcka före köp och kan bestämmas med stor säker-
het. Erfarenhetsvaror kan bedömas genom att sannolikheter vägs samman medan förtroendevaror har en 
okänd sannolikhetsfördelning (Benner 2005). 
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blir dessa varor i regel dyrare att framställa. Endast om priset för dessa varor är 
högre finns det ett incitament för producenter att producera dem. Eftersom mer-
värden utgör förtroendeegenskaper blir det dock svårt för producenterna att få 
betalt för sina merkostnader. Benner (2005) menar att konsumenternas förtroen-
de för den information de får är avgörande för om marknaden fungerar. Efter-
som osäkerheten gör att konsumenterna inte vet vad de kan förvänta sig kommer 
de att vilja betala mindre för förtroendeegenskaper än andra typer av egenska-
per. Om till exempel två egenskaper bedöms ge samma nytta av en konsument 
men en av egenskaperna är en förtroendeegenskap och den andra är en egenskap 
som går att upptäcka före köp, kommer förtroendeegenskapen att värderas lägre 
på grund av osäkerheten.   

Informationsproblem kan alltså leda till att det inte finns en marknad för vissa 
egenskaper och att ett mervärde inte kan tas ut. Eftersom de egenskaper som 
nämns i debatten om mervärden tillförs varorna genom produktionsprocessen är 
informationen asymmetrisk; producenterna vet mer än konsumenterna. Informa-
tionsproblem kan dock också bero på att varken producenter eller konsumenter 
vet om vissa egenskaper verkligen finns. 

Det är också möjligt att producenter ger information om sina produkter men att 
konsumenter har svårt att tolka informationen och göra rationella val. Det finns 
gott om exempel inom livsmedelsområdet där konsumenternas uppfattning om 
produkterna skiljer sig från vetenskaplig information. Konsumenter uppfattar till 
exempel kött från djur som växt upp under ”naturliga” förhållanden som säkrare 
än kött från djur som producerats i ”fabriksliknande” miljöer. Andra exempel är 
att ekologiska livsmedel uppfattas som hälsosammare än konventionella även då 
skillnader är svåra att belägga, att BSE bedöms som farligare än salmonella trots 
att risken att få salmonella är mycket högre och att livsmedelsindustrin ägnar re-
surser till att stoppa s.k. matterrorister, dvs. individer som avsiktligt vill förgifta 
livsmedel, trots att risken att konsumenter blir förgiftade är mycket liten (Mai 
och Ritson 1998). Tolkningsproblemen kan alltså leda till att egenskaper som 
inte finns ger mervärden på marknaden medan egenskaper som borde värderas 
positivt inte går att sälja.  

Då standarder, som till exempel regler eller branschöverenskommelser, skiljer 
sig åt mellan länder kan ökad handel ge upphov till osäkerhet angående importe-
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rade varor. Detta kan leda till förluster för samhället som överstiger de vinster 
som en ökad internationell handel ger. Svenska konsumenter kan vara villiga att 
betala för förtroendeegenskaper som god djuromsorg, men eftersom egenskapen 
är svår att verifiera kan ett lägre pris på importerade produkter leda till att djur-
hållningen försämras eftersom svenska jordbrukare måste sänka kostnaderna för 
att kunna konkurrera med det importerade köttet. Eftersom egenskapen ”god 
djurhållning” försvinner från de svenska produkterna kan därmed välfärden i 
Sverige minska trots en lägre prisnivå. Med andra ord kan en ökad import leda 
till att endast lågkvalitativa produkter erbjuds. Detta går att visa i teorin, men 
om importkonkurrens leder till lågkvalitativ produktion i verkligheten måste un-
dersökas empiriskt.6 

2.4   Sammanfattning 

Sammanfattningsvis går det att diskutera mervärdesbegreppet utifrån tre ut-
gångspunkter. De värden som förekommer i debatten, som bättre djuromsorg 
och miljö samt säkrare livsmedel, kan för det första vara kollektiva nyttigheter. 
Om så är fallet finns det risk för att dessa värden inte uppkommer som egenska-
per hos varor på marknaden eftersom konsumenter inte ser någon klar koppling 
mellan det egna köpbeslutet och utbudet av dessa egenskaper. För en enskild in-
divid kan det vara gynnsamt att istället för att betala för dyrare produkter med 
vissa egenskaper köpa produkter utan dessa egenskaper. Om egenskaperna är 
kollektiva varor kan de utnyttjas ändå eftersom konsumtionen av kollektiva va-
ror inte begränsas till vissa individer i ett samhälle. De finansieras av dem som 
köper de dyrare produkterna men kan konsumeras av många fler. Om nu alla ut-
går från att de kan konsumera dessa varor utan att betala så kommer kollektiva 
värden inte att finansieras alls. Istället krävs någon form av reglering, subven-
tion eller skatt för att säkra produktionen av vissa värden.  

För det andra kan värdena eller egenskaperna vara förknippade med produkten, 
och därmed gå att finansiera via marknaden. Om konsumenter kan identifiera 
egenskapen och erhålla den genom vissa produkter så kommer egenskaperna att 

                                                           

6 Enligt till exempel Bureau m.fl. 2002  finns det när det gäller livsmedelssäkerhet inga studier som visar att 
internationell handel skulle ha lett till ökade risker för konsumenter.  
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finnas i de mängder och till de priser som konsumenter och producenter kommit 
överens om genom sitt samspel på marknaden.  

För det tredje och sista kvarstår möjligheten att marknaden drabbas av informa-
tionsproblem. Om så är fallet så kommer egenskaper inte att förmedlas via 
marknaden eftersom det finns osäkerhet om huruvida produkten som köps verk-
ligen innehåller egenskapen. Ett sätt att lösa potentiella informationsproblem 
kan vara att införa en märkning.  I nästa kapitel diskuteras huruvida märkning, 
och då speciellt ursprungsmärkning, är ett sätt att lösa potentiella informations-
problem när det gäller svenska mervärden. 
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3 Märkning för mervärden 

I debatten om mervärdet hävdas ofta att mervärden bör lyftas fram så att kon-
sumenter kan välja svenska varor. Ett sätt att göra detta är att märka livsmedel 
med ursprung. Om konsumenter vill betala mer för svenska varor än för motsva-
rande varor från andra länder finns det ingenting som hindrar att producenterna 
ursprungsmärker sina varor. Men i mervärdesdebatten framhålls ofta att den pri-
vata märkningen inte räcker till och därför har krav på obligatorisk ursprungs-
märkning förts fram.7 Detta kapitel avser att diskutera egenskapen ursprung och 
motiv till obligatorisk ursprungsmärkning av livsmedel.  

3.1 Regler för ursprungsmärkning 

Regler för märkning av livsmedel är gemensamma inom EU. Generella regler 
för förpackade livsmedel finns i direktiv 2000/13, det s.k. märkningsdirektivet. I 
detta direktiv står det att ursprungsmärkning måste vara korrekt och inte får vara 
vilseledande. Om det kan anses vara vilseledande att inte ange ursprung måste 
det också anges. De generella reglerna inom EU är de samma som de regler som 
gäller inom WTO. Till detta kommer att EU också har ett antal specialregler om 
obligatorisk ursprungsmärkning. Nedan beskrivs kort de EU-regler som innebär 
att livsmedelsprodukter måste märkas med ursprung.  

Färskt, kylt och fryst nötkött måste märkas med ursprungsland enligt en EU-
förordning som började gälla år 2000.8 I alla led i förädlingskedjan måste köttet 
märkas så att det framgår var djuren fötts, blivit uppfödda, slaktade och stycka-
de. Enligt samma lag ska även en referenskod som säkerställer sambandet mel-
lan kött och djur och ett kontrollnummer för de anläggningar där slakt och 
styckning skett framgå på en etikett. Reglerna för märkning av nötkött går alltså 
längre än att bara peka ut ursprungsland. För de flesta grönsaker och frukter 
finns också krav på obligatorisk ursprungsmärkning inom EU. Ursprungsmärk-
ningen är en del av reglerna för kvalitet och märkning, de s.k. frukt- och grönt-

                                                           

7 LRF vill exempelvis att den obligatoriska ursprungsmärkningen på livsmedel ska utvidgas, liksom organisa-
tionen Sveriges Konsumenter (f.d. Sveriges Konsumentråd).  Flera motioner i riksdagen har förespråkat en 
utvidgning av den obligatoriska ursprungsmärkningen (ex. 2006/07 MJ346, 2006/07 MJ267 och 2006/07 
MJ216, pressmeddelande från LRF 2007-01-05, remissvar från Sveriges Konsumentråd 2005-10-31, motio-
ner till riksdagen ). 
8 EU-förordning nr 1760/2000. 

3 
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normerna, som också definierar minimikrav och kvalitetsklasser för frukter och 
grönsaker. Enligt dessa normer märks till exempel gurka från en hypotetisk od-
lare i Eslöv med ”Gurka Klass II, böjda, vikt 300-400 g, Gurkprodukter AB, 
Storgatan 1, 918 11 Eslöv, Sverige”.  

Enligt EU:s handelsnormer för ägg måste äggförpackningar vara märkta med en 
kod som gör det möjligt att identifiera produktionssystem, produktionsanlägg-
ning och ursprungsland för äggen. Ägg av klass A måste dessutom ha denna 
märkning på skalet. De senaste handelsnormerna som började gälla 2004 inne-
bär att ursprungsmärkningen blev tydligare, från och med detta år måste äggen 
märkas med en bokstavskod för ursprungsland, till exempel SE för Sverige. 
Reglerna för kyckling är inte lika strikta; kyckling måste enbart vara märkt med 
ursprungsland om den kommer utanför EU (SLV 2004, FSA 2002).9 

För närvarande tillåts ursprungsmärkning inom WTO så länge märkningen inte 
resulterar i en oskälig kostnad för produkten. Inom EU är det dock inte tillåtet 
att ha andra regler för ursprungsmärkning än de EU-gemensamma. Frankrike 
och Irland har undantag från EU:s regler och kräver att även nötkött som säljs 
på restauranger och i offentliga inrättningar ska ursprungsmärkas. En sådan ut-
vidgning av den obligatoriska ursprungsmärkningen har också diskuterats i Sve-
rige (Livsmedelsverket PM 2007-01-29). 

3.2 Märkning för att signalera 

Märkning är ett vanligt sätt att lösa informationsproblem.10 Privata företag har 
incitament att märka sina produkter så länge kostnaden för märkningen inte 
överstiger vinsterna med den. Även när det gäller förtroendeegenskaper finns 
incitament för företagen att berätta om positiva egenskaper om de ger produk-
terna ett mervärde. Rationella konsumenter förstår att ett företag kommer att be-
rätta om alla sina positiva egenskaper och hålla tyst om negativa egenskaper. 

                                                           

9 Annan ursprungsmärkning för livsmedel med mindre betydelse för svenskt jordbruk: För färsk, kyld, fryst, 
rökt och torkad fisk måste fångstområde anges. För olivolja får ursprungsland inte användas om det inte rör 
sig om ”virgin olive oil”. Allt vin som säljs i EU måste vara ursprungsmärkt. Dessutom finns geografiska ur-
sprungsbeteckningar som framför allt används av länder i södra Europa och som innebär att en varas ur-
sprung kan kopplas till ett visst område. Kända exempel på den senare typen av märkning är parmaskinka 
och parmesanost. 
10 Fördelar och nackdelar med märkning behandlas mer utförligt i SLI rapport 2002:2. 
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Därför kan de undvika produkter som inte säger sig ha de egenskaper som de ef-
terfrågar. 

Frivillig märkning kan också ske genom en tredje part, till exempel en produ-
cent- eller konsumentorganisation. En organisation som specialiserar sig på 
märkning kan minska kostnader och öka vinster för företagen. Genom att till ex-
empel definiera standarder, utföra tester och bedriva en gemensam marknadsfö-
ring kan trovärdigheten öka för förtroendevaror (Golan m.fl 2000). KRAV och 
Svenskt sigill är exempel på organisationer som kontrollerar och sätter upp reg-
ler för märkning.  

Producenter är inte primärt intresserade av att informera konsumenter utan vill 
först och främst sälja sina produkter. Därför kan det i vissa fall finnas anledning 
för staten att tvinga företagen att märka. Obligatorisk märkning är lämplig då fö-
retagen saknar incitament att märka varor. Detta gäller till exempel då en viss 
märkning minskar företagens vinst men ger nytta för konsumenter som översti-
ger företagens förluster. När det gäller ursprungsmärkning kan det vara svårt att 
hävda att konsumenternas vinster överstiger företagens kostnader eftersom det 
råder osäkerhet om vad ursprunget signalerar, något som diskuteras vidare i näs-
ta avsnitt. Märkning skulle också kunna vara ogynnsam ur samhällets synvinkel 
om konsumenternas värderingar bygger på missuppfattningar. Om konsumenter 
felaktigt uppfattar att varor från vissa länder är av bättre kvalitet kan det finnas 
anledning för staten att istället för att förstärka missuppfattningen med ur-
sprungsmärkning klargöra varors likhet.  

Obligatorisk ursprungsmärkning kan dessutom påverka konsumenter olika efter-
som konsumenter kan ha olika uppfattning om vilken nytta de får ut av ett visst 
val. Konsumenter som inte värdesätter information om ursprungsland blir förlo-
rare om de måste vara med och betala kostnaderna för obligatorisk ursprungs-
märkning. Om en lag om ursprungsmärkning dessutom leder till att inköpare 
slutar importera varor för att undvika kostnader för märkning kan konsumenter 
förlora också genom att de då får färre varor att välja bland (Awada och Yian-
naka, 2006).  

Om staten tror sig kunna påverka externaliteter, dvs. positiva och negativa vär-
den som inte reflekteras fullt ut i priser på marknaden, som till exempel kollek-
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tiva nyttigheter, via konsumenternas köpbeslut kan obligatorisk märkning an-
vändas. Genom att till exempel tvinga företagen att visa hälsoinformation på 
sina produkter kan samhällets utgifter för vård minska. Konsumenternas och sta-
tens intressen måste dock gå i samma riktning. Om konsumenterna inte bryr sig 
om hälsoinformationen har den ingen effekt. Obligatorisk ursprungsmärkning 
som leder till att konsumenter efterfrågar mer av svenska produkter som inne-
håller egenskaper som ger kollektiva nyttigheter kan dock vara samhällsekono-
miskt effektivt (Golan m.fl., 2000; Jörgensen, 2002). Om konsumenter exem-
pelvis köper svenska livsmedel därför att de uppfattar dem som säkrare och av 
högre kvalitet, vare sig detta kan bekräftas med data eller inte, kan bieffekten av 
dessa inköp bli en produktion av kollektiva nyttigheter. Frågan är om staten bör 
gå omvägen via obligatorisk ursprungsmärkning för att producera kollektiva 
nyttigheter eller om staten bör använda mer direkta metoder som subventioner 
eller regleringar. Det är naturligtvis även tveksamt om det är en framkomlig väg 
att efterfrågan på helt andra egenskaper ska ge en optimal produktion av kollek-
tiva nyttigheter. 

3.3 Ursprung som signal 

En produkts ursprung tolkas för det mesta som en signal om egenskaper och ges 
ofta ett positivt värde. Produkter från ett visst land kan till exempel uppfattas 
som säkrare, mer djurvänligt producerade eller med godare smak än produkter 
från ett annat land. Det är dock oklart hur betydelsefull signalen är och vad den 
egentligen signalerar. Konsumentforskning har visat att ursprung dels tolkas 
som en signal om kvalitet och säkerhet dels också har symbolisk och känslo-
mässig betydelse. Produkter av exakt samma kvalitet med olika ursprungsmärk-
ningar har i flera studier visat sig värderas olika (Steenkamp och Verlegh 1999; 
Lusk m.fl, 2006 ).  

Hur mycket mer konsumenterna är villiga att betala för ursprungsmärkta pro-
dukter varierar mycket mellan olika studier. Ofta begränsas frågor till konsu-
menter så att de enbart svarar på frågan om de vill betala mer för en ursprungs-
märkning. Konsumenter har då inga andra egenskaper att bedöma och kan för-
väntas använda ursprungsmärkningen som en signal om andra egenskaper. Ste-
enkamp och Verlagh gjorde 1999 en sammanställning av resultat från ett 40-tal 
konsumentstudier och visade att studiernas utformning var mycket betydelsefull 
för hur stor effekten av ursprungsland visade sig vara. Studier där frågan enbart 
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gällde vilket ursprungsland som den tillfrågade föredrog visade att effekten av 
ursprung var större än i studier där även andra egenskaper värderades. Ursprung 
tycks alltså tolkas som en signal om vissa egenskaper då inga andra specifika 
egenskaper angetts.  

Vilka är då de egenskaper som förknippas med ursprung? De viktigaste egen-
skaperna för olika köttprodukter i tre studier av Umberger (2004) var att livs-
medelssäkerhet kontrollerades och att de var färska, egenskaper som konsumen-
ter förknippade med amerikansk produktion. Om även importerade livsmedel 
kontrolleras och är färska borde ursprungsmärkningen ha mindre betydelse. En-
ligt en svensk studie (Hoffman, 2000) använder svenska konsumenter i stor ut-
sträckning ursprung som en signal om kvalitet och säkerhet när det gäller kött-
produkter. Konsumenter som intresserar sig för djurvälfärd, antiobiotikaanvänd-
ning och salmonella är dessutom särskilt benägna att tolka ursprungsmärkningen 
som en kvalitetssignal. Men hur ursprung tolkas varierar mycket mellan olika 
länder och olika produkter, ursprungsmärkning på svenska köttprodukter kanske 
tolkas som ovan i Sverige men tolkas på ett annat sätt i andra länder. Ett österri-
kiskt vin kanske anses vara av hög kvalitet i Tyskland men av låg kvalitet i Sve-
rige (Becker, 1999). Risken är att ursprung ger ett väldigt grovt mått på olika 
egenskaper och att osäkerhet om vad ursprunget egentligen signalerar uppstår. 
Sådan osäkerhet gör att konsumenter är villiga att betala mindre än om de fick 
information om faktiska egenskaper hos olika varor (Hobbs, 2003). 

Det är vanligt att konsumenter uppfattar inhemskt producerade varor som säkra-
re än importerade varor även om det inte kan bevisas att det finns ett sådant 
samband. Egenskaperna är då mer av den typen som konsumentforskningen kal-
lar känslomässiga. Enligt amerikanska myndigheter finns det inga data som vi-
sar att amerikanska livsmedel skulle vara säkrare än importerade. Ändå visar 
konsumentunderökningar att konsumenter är villiga att betala mer för produkter 
som är märkta med till exempel ”Guaranteed USA: Born and Raised in the US” 
(GAO 1999) En nyligen publicerad studie där svenska konsumenter fått smaka 
tomatklyftor från samma tomat med olika märkning visar att ursprungsmärkning 
påverkar hur ett livsmedel smakar. Tomatklyftor som var märkta ”svenska” an-
sågs smaka bättre (Ekelund, Fernqvist och Tjärnemo 2007). Svenska konsumen-
ter tycks liksom amerikanska konsumenter värdera inhemska livsmedel högre än 
importerade, även då inga mätbara skillnader finns mellan varor.   
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Ibland hävdas det också att konsumenter väljer produkter från vissa länder för 
att visa sitt stöd eller missnöje med den politik som olika länder för. Även kon-
sumenternas vilja att köpa varor av inhemskt ursprung kan delvis tolkas som en 
vilja att stödja det egna landets politik. Konsumenter anser att de gynnar det 
egna landet genom att köpa inhemska produkter oavsett om produkterna har 
produktionsfördelar i hemlandet eller inte. Handel mellan länder som specialise-
rar sig på olika typer av produktion leder i allmänhet till högre välfärd i alla in-
blandade länder.  

3.4 Kostnader för att ursprungsmärka 

Oavsett om det finns någon nytta med att ursprungsmärka eller inte är det nöd-
vändigt att denna nytta är större än de kostnader som märkningen medför. Detta 
gäller oavsett om märkningen är frivillig eller obligatorisk. Kostnader för att ur-
sprungsmärka beror på märkningens 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.11 Enligt denna uppskattning skulle varje butik behöva unge-
fär två arbetstimmar extra per vecka för att ändra på skyltar i butiken. Om 
märkningen görs obligatorisk tillkommer kostnader för övervakning från statens 
sida (GAO 1999). Kontrollen kan dessutom vara svår att genomföra. Det kan till 
exempel vara svårt att se om märkningen i grönsaksdisken överensstämmer med 
det som står på de tomma lådorna i lagret. Efterlevnaden av EU:s ursprungs-
märkningsbestämmelser för nötkött har till exempel varit svåra att kontrollera i 
Sverige (SLV 2004).  

Det är naturligtvis mycket billigare att ursprungsmärka råvaror än förädlade 
sammansatta produkter. Ett exempel från Marica Möller på Torfolk gård visar 
att även en sammansatt produkt som ekologisk drottningsylt som innehåller för-
hållandevis få råvaror kan vara svår att ursprungsmärka: 

”Skillnaden mellan att trycka 1 000 etiketter eller 10 000 etiketter samtidigt kan 
innebära cirka 1 kronas prisskillnad i butiken. Dessutom måste nya klichéer till-

                                                           

11 COOL står för Country-of-origin labelling och COOL-lagen ingick i U.S.A:s senaste jordbruksreform från 
2002 som är en lag om obligatorisk ursprungsmärkning på nötkött, fläskkött, fisk, frukt, grönsaker och 
jordnötter. Lagen har ännu inte införts i lagstiftningen, med undantag för fisk, då införandet har senarelagts 
två gånger11 Lagen har varit mycket omdebatterad och flera studier om dess effekter har genomförts. 
 



21 

verkas när man ändrar på etiketten och det kostar flera hundra kronor, som 
också måste tas ut på den färdiga produkten. Eftersom vi bara har bär, socker 
och pektin i sylten, är våra problem ändå inte så stora. Men hur gör vi om Da-
nisco börjar blanda danska sockerbetor i det ekologiska sockret?” 12 

Även om en viss producent kan få ökade kostnader av att tvingas ursprungsmär-
ka är det inte säkert att dennes vinst påverkas. Om samme producent också kan 
höja priset utan att efterfrågan påverkas kan denne producent skjuta över kost-
naden för märkningen på köparen. Vem som till slut får bära kostnaderna för att 
märka produkter beror på hur känsliga olika led, från primärproducent till kon-
sument, är när det gäller prisförändringar. Effekterna i olika led beror också på 
hur troligt det är att inköpare och konsumenter ersätter en produkt med en annan 
liknande produkt när priset ökar. 

I en studie från U.S.A. (Anderson och Lusk 2003) används en modell för att un-
dersöka hur marknaden för nötkött, fläskkött och kyckling skulle påverkas av 
införandet av obligatorisk ursprungsmärkning. Den amerikanska ursprungs-
märkningen, som ännu inte införts i lagstiftningen, omfattar nötkött och fläsk-
kött men inte kyckling. Författarna visar att om konsumenterna inte har någon 
betalningsvilja för ursprungsmärkt nötkött och fläskkött kommer de troligtvis att 
ersätta en del nöt- och fläskkött med kyckling. Kycklingproducenter kan därmed 
gynnas av införandet av obligatorisk ursprungsmärkning. Dessutom visar studi-
en att ju mer av kostnaderna för att ursprungsmärka som bärs av mellanleden i 
kedjan, dvs. förpackningsföretag och beredningsföretag, desto mer av dessa 
kostnader kan överföras på konsumenterna. För att primärproducenterna inte ska 
drabbas negativt av ökade kostnader behöver konsumenternas betalningsvilja 
öka med åtminstone 2-3 procent. Detta gäller då kostnaderna för märkningen 
beräknas bli relativt låga. I fall då hela märkningskostnaden enbart faller på mel-
lanleden kan dock primärproducenterna gynnas om det är så att mellanleden väl-
jer att köpa in mer kött och satsa mindre på marknadsföring. Detta beror på att 
märkningskostnader gör marknadsföring av köttet dyrare i förhållande till köt-
tråvaran (Anderson och Lusk 2003).  

                                                           

12 (http://www.ekolantbruk.se/tidningen/debatt/1002_1.asp). 
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Slutligen kan införandet av obligatorisk ursprungsmärkning uppfattas som ett 
handelshinder och därför medföra kostnader i form av handelskonflikter. Huru-
vida obligatorisk ursprungsmärkning betraktas som handelshinder eller inte be-
ror på hur egenskapen ursprung tolkas och om informationsproblem kan lösas. 
Visar det sig till exempel att ursprung tolkas som en indikation på en produkts 
verkliga kvalitet skulle märkningen ge mer information och alltså leda till bättre 
val.  Men ursprungsmärkning skulle som nämnts ovan också kunna ge varor 
från vissa länder negativa eller positiva egenskaper som egentligen inte existe-
rar. Om produktion från ett visst land uppfattas som av låg kvalitet kan det 
komma att drabba alla varor från det landet oavsett kvalitet. Krav på ursprungs-
märkning från ett land kan då missgynna producenter som tillverkar högkvalita-
tiva varor i länder som fått ”lågkvalitetsstämpel” och därför uppfattas som han-
delshinder. På samma sätt kan konsumenter systematiskt välja varor från det 
egna landet utan att kvalitetsskillnader gentemot andra kan beläggas. Om före-
tag utanför konsumenternas hemland diskrimineras utifrån ursprung och inte ut-
ifrån produktskillnader kan ursprungsmärkning bli ett handelshinder.  

I en empirisk studie av Matsumoto (2005) undersöks om lagar om ursprungs-
märkning fungerar som handelshinder för köttvaror. Det visar sig att länder som 
har lagar om obligatorisk ursprungsmärkning importerar något mindre än länder 
utan sådana lagar. I studien undersöks också om införandet av obligatorisk ur-
sprungsmärkning har haft någon effekt på handelsströmmar. Det visar sig att in-
förandet inte får några effekter på handelsströmmar och därför dras slutsatsen att 
de länder som infört obligatorisk ursprungsmärkning redan tidigare haft en rela-
tivt liten import. Om konsumenter har varit villiga att betala ett mervärde för in-
hemskt producerade varor har det troligtvis funnits frivillig märkning. Konsu-
menterna förändrar inte sitt beteende bara för att ursprungsmärkningen blir obli-
gatorisk. Obligatorisk ursprungsmärkning har därför mest fungerat som en be-
kräftelse av den märkning som uppkommit självmant på marknaden.  

Sammanfattningsvis tycks en varas ursprung tolkas som en signal om egenska-
per som kan variera från fall till fall. All märkning innebär ytterligare kostnader 
vid framställandet av en produkt och ursprungsmärkningen är inget undantag. 
Dessutom kan kostnader tillkomma i form av konflikter när det gäller interna-
tionell handel. Alla kostnader måste ställas i relation till den nytta som märk-
ningen kan tänkas ge. I nästa kapitel kommer svenska varors värden att mätas. 
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Där kommer också effekterna på dessa värden av de EU-regler som föreskriver 
obligatorisk ursprungsmärkning att undersökas.  
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4 Värdet av det svenska 

Eftersom det i debatten om de svenska mervärdena hävdas att varor från Sverige 
borde värderas högre än varor från andra länder är det av intresse att försöka 
undersöka om så är fallet. En systematisk skillnad mellan priserna för svenska 
produkter och priserna för andra EU-medlemmars produkter skulle kunna visa 
på en extra betalningsvilja för svenska varor. Det är just sådana prisskillnader 
som kommer att analyseras i detta kapitel och därmed undersöks egenskaper hos 
livsmedel som anses ha med det svenska ursprunget att göra. 

Priser på egenskapen ”svensk” eller på de extra egenskaper som svenska livs-
medel sägs ha finns dock inte synliga på marknaden. Därför börjar kapitlet med 
en diskussion om hur värden kan mätas. Sedan följer en beskrivning av den me-
tod och det datamaterial som används i den här studien. Resultat av de beräk-
ningar som gjorts av relativa priser, relativa värden och värdet av att märka med 
ursprung redovisas därefter. 

4.1 Att mäta värden på egenskaper 

Syftet med detta kapitel är att undersöka hur egenskapen ”svensk” värderas på 
olika EU-länders marknader. Detta kan vara svårt eftersom produkters egenska-
per var för sig inte har priser på marknaden. Det finns i huvudsak två sätt att 
mäta hur konsumenter värderar olika produktegenskaper. Det ena sättet går ut 
på att intervjua konsumenterna och be dem uttrycka sin betalningsvilja, s.k. di-
rekta metoder. En hypotetisk marknad introduceras då där konsumenterna ut-
trycker sin betalningsvilja för att en viss egenskap ska öka eller minska. Därmed 
kan priser som egentligen inte finns uppskattas.13 Metoden kan till exempel an-
vändas för att uppskatta värdet av att djur föds upp utan genmodifierat foder ge-
nom att fråga hur mycket konsumenterna är beredda att betala för kött som 
kommer från sådana djur. Metoden kan alltså användas för att värdera egenska-
per som det ännu inte finns någon marknad för.14 

                                                           

13 Detta sätt att mäta betalningsviilja kallas för stated preferences på engelska och det finns en rad olika me-
toder som används inom detta område. 
14 Se till exempel Carlsson, Frykblom och Lagerkvist (2005) för en studie om hur individer i Sverige värderar 
olika kvaltietsegenskaper som inte finns på marknaden. 

4 
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Det andra sättet att värdera produkters egenskaper på, och som används i denna 
studie, är en indirekt metod som analyserar hur konsumenter agerar då priset på 
en produkt som innehåller en viss egenskap förändras.15 Därmed måste egen-
skapen som ska studeras finnas på marknaden eftersom prisskillnader mellan 
två, bortsett från egenskapen i fokus, identiska varor studeras. Om till exempel 
ett äpple från Danmark värderas högre än ett liknande äpple från Sverige på de 
flesta europeiska marknader kan slutsatsen dras att det finns danska egenskaper 
som konsumenterna uppskattar. Denna metod används i den hedoniska prismo-
dellen och den beskrivs närmare i nästa avsnitt. 

4.2 Den hedoniska modellen 

Den hedoniska modellen utgår från den hedoniska hypotesen; differentierade 
varor består av en mängd olika egenskaper som företag och konsumenter relate-
rar till (se exempelvis Triplett, 2004). Precis som diskuterades i kapitel 2 kan 
egenskaperna vara knutna till en vara på flera olika sätt. För det första kan en 
egenskap vara knuten till en vara genom att producenten gör sin vara unik. En 
jordbrukare kan exempelvis ta beslut om att tillföra egenskaper genom att föräd-
la produkter som han eller hon odlar. För det andra kan egenskapen finnas på 
grund av produktionsförutsättningar som inte kan påverkas och som finns där 
jordbruksprodukter odlas (vinets kvalitet beror exempelvis på kalkhalten i jor-
den).  Slutligen kan egenskaper finnas i en vara på grund av valet av produk-
tionssätt. Det är i första hand dessa egenskaper som ofta förknippas med svens-
ka mervärden, dvs djurvänlig, miljövänlig eller säkerhetskontrollerad produk-
tion.  

Priset på en vara bestäms dels av hur konsumenterna värderar egenskaper som 
varan har, dels av hur kostsamt det är att producera egenskaperna. En varas pris 
fås genom att multiplicera varje egenskaps pris med dess kvantitet och därefter 
summera värdet av alla egenskaper som finns i varan. Eftersom egenskaper som 
finns i överflöd värderas lågt och/eller är mindre kostsamma att inkludera i va-
ran så har sådana egenskaper en liten eller ingen inverkan alls på varans pris. Ef-
terfrågan på och utbudet av olika egenskaper bestämmer priserna på egenska-
perna vilka i sin tur ger priset på varan som helhet. En vara kan liknas vid en 

                                                           

15 På engelska kallas värderingar av detta slag för revealed preferences. 
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matkorg fylld med livsmedel (som symboliserar egenskaper i detta fall). Mat-
korgens pris bestäms av hur mycket tomaterna, gurkorna och mjölken kostar 
och av hur mycket som finns i matkorgen av dessa ”egenskaper”.  

Den hedoniska prismodellen har använts för att uppskatta hur konsumenter vär-
derar allt från färgskillnader på grönsaker (Waugh, 1928) till mer svårfångade 
egenskaper som luftkvalitet (Witt m.fl., 1979).16 Mer svårfångade egenskaper, 
som till exempel olika typer av miljötjänster, kan uppskattas tack vare att de 
återfinns i större eller mindre mängd i de varor som konsumenter köper på 
marknaden. Så länge dessa egenskaper finns i produkterna kan värden på dem 
uppskattas genom att studera hur mycket konsumenterna vill betala för produk-
terna.17 Om exempelvis ett äpple ses som en vara beror dess pris på färgen, söt-
man m.m. Carew (2000) visade att äpplet Royal Gala (vilket i sig kan ses som 
ett aggregat av egenskaper som färg och sötma) värderades högre än alla andra 
äpplesorter i Kanada. Denna värdering fås genom att jämföra vad konsumenter 
betalar för olika äpplesorter samtidigt som andra egenskaper som förpackning 
och äpplets storlek hålls utanför analysen. På så sätt är det möjligt att uppskatta 
värdet av varje egenskap med hjälp av statistiska metoder om ett datamaterial 
innehåller en stor mängd varor vars priser och egenskaper varierar.  

Oavsett vilka typer av egenskaper som studeras så är de svåra att tolka som en-
bart konsumenternas värdering eller för den sakens skull enbart producenternas 
produktionskostnad. Anledningen till detta är att priset har uppstått på markna-
den genom ett samspel mellan konsumenter och producenter. Priset på exem-
pelvis Royal Gala beror dels på konsumenternas smak, dels på kostnaden för att 
odla just denna äpplesort. Om konsumenternas tycke och smak studeras för att 
undersöka värderingar av olika egenskaper som kan förknippas med Royal Gala 
kommer även producenternas kostnader för att odla denna sort att påverka resul-
tatet om kostnaden för att odla just Royal Gala skiljer sig från att odla andra 
äpplesorter.  

                                                           

16Hedonisk betyder ungefär nyttorelaterad och syftar på att kvalitetsskillnader (större nytta med en av varor-
na) kan utläsas. Att så inte nödvändigtvis är fallet framgår av den fortsatta diskussionen ovan. 
17 Dessa värden kan också kallas ”implicita priser”, ”skuggpriser” eller egenskapspriser men i denna rapport 
väljer vi att tala om värden av egenskaper för att skilja dessa från priser på varor. 
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Eftersom det är ovanligt att studier har information om både producenter och 
konsumenter bygger de oftast på ett av två antaganden för att uppskatta hur kon-
sumenter värderar olika egenskaper. Det ena antagandet är att utbudet är givet 
och det andra är att priset är givet. Dessa två angreppssätt diskuteras närmare 
nedan och i bilagan presenteras den teoretiska modellen. 

Att ta något för givet  

Antagandet att utbudet är exogent givet innebär att producenter erbjuder samma 
mängd oavsett vilket pris konsumenterna betalar. Detta kan liknas vid att utbu-
det av en fastighet inte förändras av priset medan priset på fastigheten förändras 
beroende på hur konsumenterna värderar egenskaper såsom storlek, material, 
luftkvalitet etc.   

Ytterligare ett exempel då utbudssidan har mindre betydelse för prisvariationen 
är den hedoniska prismodellen som ges i Wangs (2003) studie av råolja. Wang 
menar att de implicita priserna på egenskaperna är lättare att tolka då det gäller 
råolja eftersom värderingen inte påverkas av produktionskostnader i detta fall. 
Råoljans kvalitet är ”av naturen given”, dvs. den bestäms av geologiska fakto-
rer. Eftersom det kostar ungefär lika mycket att få fram olja av hög kvalitet som 
det kostar att få fram olja av lägre kvalitet kan värdet på en viss egenskap upp-
skattas utan att de påverkas av skillnader i produktionskostnader. 

Även om antagandet att utbudet är exogent är vanligt är det inte alltid särskilt 
realistiskt. Jordbrukare kan till exempel öka utbudet av livsmedel med vissa 
egenskaper om priserna ökar på grund av hög efterfrågan. En alternativ ut-
gångspunkt är att utgå från hur konsumenter på en delmarknad beter sig då pri-
set är givet av situationen på hela marknaden (Nerlove 1995). Priset på svenska 
jordbruksvaror bestäms i stor utsträckning av utbudet och efterfrågan inom EU 
eller på världsmarknaden, något som är relevant för analysen i denna rapport. 
Priset för varje variant (t.ex. svensk) av en vara bestäms alltså av efterfrågan och 
utbudet på en stor marknad och kan därmed anses vara exogent för ett mindre 
antal konsumenter. Genom att studera hur konsumenter på en delmarknad efter-
frågar produkter med olika egenskaper givet priset, som bestäms på den totala 
marknaden, kan värden på de olika egenskaperna uppskattas. Eftersom denna 
metod passar bra för att undersöka hur marknaden för jordbruksprodukter fun-
gerar används den i detta kapitel för att studera värderingen av ursprung. Nerlo-
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ve (1995) visar att värderingen av egenskaper kan skilja sig kraftigt åt beroende 
på vilken metod som används och förespråkar att priset tas för givet då en mind-
re del av en stor marknad studeras.  

Diagram 1 illustrerar hur Nerloves modell fungerar för att beräkna värden på 
olika egenskaper. I exemplet finns endast två möjliga egenskaper på produkter – 
de kan vara antingen svenska eller danska. I detta exempel visas att konsumen-
ternas efterfrågan på en delmarknad är större för svenska än för danska varian-
terna givet priset. Detta innebär att det finns en högre betalningsvilja för den 
svenska varianten. Därför finns det i detta exempel ett värde som beror på ur-
sprunget och ju större efterfrågan är på en variant relativt en annan, desto högre 
blir värdet.  

Diagram 1: Den hedoniska modellen när priset är givet 

dk
sv

Efterfrågad 
mängd (Q)

Medelpris

Pris

Qdk Qsv

Skulle det visa sig att det förhöll sig i verkligheten så som figuren visar finns det 
alltså en extra betalningsvilja för svenska varianter av den aktuella varan. Om de 
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två varianterna kostar lika mycket kommer konsumenterna att välja mer av den 
svenska varan.   

4.3 Data och bakgrund 

Syftet med den här studien är att ta reda på om svenska varor har egenskaper 
som gör att de har högre priser än varor från andra länder. Detta skulle kunna 
göras genom att jämföra priser på svenska varor i Sverige med liknande impor-
terade varor. Sådana jämförelser skulle visa om svenska konsumenter är villiga 
att betala mer för inhemskt producerade varor. I den här studien används istället 
exportmarknaden för svenska producenter för att undersöka hur svenska produk-
ter uppfattas i resten av EU jämfört med liknande produkter från andra länder.  
Det finns i huvudsak två fördelar med att använda exportmarknaden. För det 
första finns det, som nämnts ovan i avsnittet om hur ursprung ska tolkas, i alla 
länder tendenser till att köpa inhemska produkter även om det inte går att visa 
på några som helst skillnader mellan produkter. Om svenska konsumenter till 
exempel köper svenska äpplen av symboliska och känslomässiga skäl snarare än 
pga. faktiska skillnader i produktionsmetoder kan priserna på svenska äpplen i 
Sverige vara högre än priser på importerade äpplen. Genom att jämföra export 
från Sverige med export från andra länder störs inte analysen av den ofta starka 
hemmamarknadseffekten.18 För det andra finns det gott om jämförelser att göra 
på exportmarknaden eftersom denna består av flera delmarknader där det finns 
många konkurrenter. Detta ger ett stort datamaterial som inte kan fås då bara 
hemmamarknaden används, dvs. resultaten blir mer tillförlitliga. 

Villkoren för producenter och konsumenter var relativt lika i de olika länderna 
under den studerade perioden. En stor del av lagstiftningen är till exempel 
gemensam inom EU, framför allt är viktiga politikområden som handels- och 
jordbrukspolitik gemensamma. Därmed minskar risken för att handelshinder el-
ler stödåtgärder inom jordbruket stör analysen. 

                                                           

18 Hemmamarknadseffekten i EU har till exempel uppskattats av Vancauteren (2006). Han menar att han-
deln inom EU-länderna är ungefär 6 gånger större än handeln mellan EU-länderna då hänsyn tas till att län-
derna har olika BNP och då justeringar för avstånd görs. 
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Priser från handelsstatistiken 

Information om priser och efterfrågade kvantiteter för varianter av en och sam-
ma vara som kommer från olika länder behövs alltså för att undersöka hur kon-
sumenter i andra europeiska länder värderar egenskapen ”svenskt”. I denna stu-
die används handelsdata från EUROSTAT. Handelsstatistiken ger handelsflöden 
i värde och i kvantitet och genom att beräkna kvoten mellan dessa två erhålls 
priser per viktenhet, t.ex. ton, vilket kallas för enhetsvärden. Eftersom enhets-
värdena inte är justerade för kvalitetsskillnader får de betraktas som priser på en 
”medelvara” vid varje given tidpunkt för varje land.  

Inom den internationella handelslitteraturen används enhetsvärden ofta för att 
studera skillnader mellan handelsflöden. Abd-el-Rahman (1991) var en av de 
första som studerade handelsflödenas sammansättning genom att dela upp dem 
med hjälp av enhetsvärden. Liknande metoder har använts i ett stort antal studier 
därefter för att jämföra kvalitetsnivån på produkter som både importeras och 
som exporteras (dvs. inombranschhandel). Greenaway m.fl. (1999) studerar 
Storbritanniens handelsflöden medan Gullstrand (2004) analyserar svenska han-
delsflöden. Ytterligare studier som utnyttjar enhetsvärden till att approximera 
priser är Hallak (2006) och Schott (2004) som båda definierar priser med hjälp 
av denna metod för att studera kvalitetsskillnader. 

I tabell 1 ges ett exempel på hur priser eller enhetsvärden räknas fram i denna 
studie för två varor som producerats i två olika länder (A,B), men som båda im-
porteras av ett tredje land (C).  

Tabell 1: Exempel på hur priser räknas fram ur handelsstatistiken 

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

Värde 10 tkr 20 tkr 

Kvanititet 5 ton 4 ton 

Pris 2 kr/kg 5 kr/kg 

 

För att förenkla framställningen kommer landet som importerar (dvs. importö-
ren) hädanefter att benämnas som marknad. I studien undersöks priser och kvan-
titeter från 14 länder på 13 olika marknader, dvs. på varje marknad jämförs im-
portpriser och importkvantiteter från 13 länder. De 13 marknaderna är de länder 
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som var med i EU före 2004 (undantaget Luxemburg och Sverige). Den svenska 
marknaden utesluts eftersom syftet är att jämföra svenska varor med varor från 
andra länder.  

Varuindelningar 

Det är viktigt att notera att studien baseras på jordbruksprodukter som är relativt 
lika även om de kommer från olika länder. Detta innebär att förädlade produkter 
från livsmedelsindustrin som påverkas av att producenterna tillför egna egen-
skaper för att differentiera sig gentemot konkurrenter i viss utsträckning ute-
sluts. Tårtor och bakverk av olika slag är till exempel mindre lika varandra än 
varor som till exempel olika typer av vete, äpplen eller morötter. De skillnader 
mellan varors priser och värderingar som räknas ut i följande avsnitt kan därför 
tolkas som att de har med ursprung att göra snarare än att de beror på att företa-
gen tillför egenskaper som gör varorna väldigt olika. Trots detta kan det inte 
uteslutas att andra egenskaper än de som nämns i debatten om mervärdet påver-
kar de priser som studeras. Svenska morötter kan till exempel vara dyrare än 
morötter från andra länder därför att konsumenter anser att de smakar bättre på 
grund av klimatet eller på grund av att de erbjuds i finare förpackningar. Det 
handelsstatistiken kan ge oss är det genomsnittliga priset för varianter av en och 
samma produkt som exporteras från varje land där ett gemensamt drag för dessa 
varianter är just ursprunget. 

Handelsstatistiken finns definierad på olika nivåer, där en kod med fler siffror 
anger en mer detaljerad nivå. Den tvåsiffriga nivån, som hädanefter kommer att 
benämnas varugrupp, kan exempelvis vara ”kött och ätbara slaktbiprodukter”. I 
denna kategori ingår en produkt på åttasiffrig nivå som benämns ”färskt eller 
kylt kött av nötkreatur eller andra oxdjur, kompenserade kvartsparter”. Efter en 
undersökning av kvalitén på handelsstatistiken valdes de sexsiffriga handelsko-
derna för jordbruksvaror.19 Den detaljerade nivån på handelsstatistiken används 
för att undvika att varor utgörs av en blandning av olika jordbruksprodukter. Va-
rorna delas in i varugrupperna kött, mejerivaror, grönsaker, frukt, spannmål och 
oljeväxtfrön. På sexsiffrig nivå består dessa varugrupper av varor som till ex-

                                                           

19 Det är möjligt att använda sig av en mer detaljerad nivå, men då den åttasiffriga nivån används ökar osä-
kerheten i datamaterialet, vilket visades av många ”nonsens” resultat då priser jämfördes mellan olika län-
der.  
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empel kyld eller fryst skinka, smör, morötter, päron, korn eller solrosfrön. Fler 
exempel på varor som ingår i studien finns i tabell 2. Totalt finns det 262 varor i 
de sex varugrupperna då vissa justeringar gjorts.20. En ytterligare urskiljning av 
varor görs där de varor som är oförädlade (159 varor) skiljs från varor som är 
något mer förädlade (103 varor). Den senare gruppen av varor består till exem-
pel av fryst kött, yoghurt, ost, frysta ärter, baljfrukter av andra slag och bland-
ningar av grönsaker.21  Det är alltså inte fråga om några högförädlade produkter 
eller sådana produkter som i livsmedelssammanhang brukar benämnas bered-
ningar utan snarare varor som nått ett första led för bearbetning.  I tabell 2 anges 
hur många produkter som finns inom varje varugrupp. 

Tabell 2: Varugrupper och antal varor i studien 

Varugrupp Exempel Jordbruks- 
varor 

Varav homogena 
jordbruksvaror 

Kött Hela eller halva 
slaktkroppar av nötkreatur 
eller andra oxdjur, färskt eller kylt 

70 35 

Mejerivaror Mjölk med en fetthalt 
 av högst en viktprocent 

28 6 

Grönsaker Potatis 64 43 

Frukt Äpplen 58 42 

Spannmål Havre 12 10 

Oljeväxtfrön Rapsfrön och rybsfrön 30 23 

Totalt   262 159 

 

I studien används de priser och kvantiteter som finns tillgängliga för varorna i 
tabell 2 för import från 14 länder på 13 olika marknader. Till exempel kan im-
portpriset på potatis från Sverige jämföras med importpriset på potatis från Spa-
nien på den tyska marknaden. I analysen används antingen perioden 1995-2005 
eller 1997-2005 om analysen även inkluderar ursprungsmärkning. Med hjälp av 
dessa tidsserier kan de långsiktiga trenderna efter Sveriges EU-medlemskap stu-
deras. Det bör dock noteras att varje land inte exporterar varje vara till varje an-
nat land och under alla år, vilket reducerar datamängden något.  

                                                           

20 Varor som inte kan anses var jordbruksvaror och varor som för Sveriges del till stor del bedöms var reex-
port har plockats bort (sjv 2002 och sjv 2006). 
21 Förädlade varor definieras enligt Jordbruksverkets definition (sjv 2006) medan borttagandet av samman-
slagningskategorier är en egen bearbetning. 
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Den svenska exporten 

Även om storleken på den svenska exporten inte är avgörande för om det går att 
jämföra priser kan fördelningen av denna ändå vara intressant för att se betydel-
sen av olika marknader för svenska produkter. Först och främst är det viktigt att 
understryka att Sverige är nettoimportör av jordbruksvaror och att exporten inte 
heller utgör någon större del av produktionen av jordbruksvaror. I diagram 2 vi-
sas hur Sveriges export av jordbruksvaror (262 st) fördelas mellan de olika 
marknaderna under tiden 1997-2006.  

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

För svenska exportörer är Danmark, Finland och Tyskland de allra viktigaste 
marknaderna. Nära 60 procent av all svensk export till EU går till dessa mark-
nader. Mejerivaror, främst smör och ost, utgör en stor del av denna export. Itali-
en, Nederländerna och Spanien är relativt viktiga handelspartner och tar till-
sammans emot knappt 25 procent av den svenska exporten. Exporten till Italien 
består till stor del av frysta ärter, till Nederländerna exporteras främst mejeriva-
ror medan exporten till Spanien främst består av spannmål. Mejerivaror är vikti-
ga exportvaror även på de belgiska och grekiska marknaderna medan det främst 
exporteras kött till de franska och brittiska marknaderna. 
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Då enbart oförädlade varor (enligt definitionen i föregående avsnitt) används 
försvinner 2/3-delar av exporten räknat i värde. Finland blir en något mindre 
viktig handelspartner medan spannmålsimportörerna i södra Europa blir viktiga-
re. Exporten av de mer förädlade produkterna är alltså mer koncentrerad till 
marknader nära Sverige. Danmark är dock fortfarande den viktigaste export-
marknaden då endast exporten av oförädlade produkter studeras.  

Analysen 

De priser som räknas fram med hjälp av handelsstatistiken används på två olika 
sätt i studien. För det första beräknas relativa priser för de produkter som Sveri-
ge exporterar till de olika EU-länderna. Relativpriserna ger en indikation på hur 
svenska varor förhåller sig prismässigt till konkurrentländerna. Ett värde på rela-
tivpriserna över ett betyder att svenska varor har ett högre pris än utländska va-
ror. Dessa relativpriser på de olika EU-länders marknader kommer att undersö-
kas i kapitel 4.4. 

I avsnitt 4.5 används Nerloves hedoniska modell för att undersöka det relativa 
värdet på svenska jordbruksvaror jämfört med värdet på varor från andra EU-
länder. Denna modell utgår alltså från att priset är givet och att konsumenter 
väljer hur mycket det vill ha av varor med olika egenskaper. En viktig skillnad 
jämfört med den mer deskriptiva jämförelsen i avsnitt 4.4 är att metoden försö-
ker uppskatta värden på egenskaper som kan ha samband med ursprungsland.  
Men eftersom produkter är definierade utifrån handelsstatistiken är det besvär-
ligt att definiera relevanta egenskaper i den mån dessa varierar för en och sam-
ma produktdefinition. Det går till exempel att hitta varan äpplen i handelsstati-
stiken men inte olika äpplesorter. Skillnaden mellan import från olika länder kan 
därför utgöras av skillnader när det gäller sammansättningen av egenskaper på 
varor. 

För att försöka förhindra att den uppskattade värderingen påverkas av att produ-
center tillverkar varor som är differentierade utifrån ett lands ekonomiska förut-
sättningar inkluderas ett antal variabler. Denna typ av differentiering antas alltså 
inte i första hand bero på regler som ger mervärden.22 Variablerna är BNP, be-

                                                           

22 Det är möjligt att strängare regler i sin tur har samband med ett lands ekonomiska förutsättningar och va-
riablerna skulle därför kunna leda till att man missar vissa mervärden. 
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folkning, arbetsproduktivitet inom jordbruket, andel jordbruksmark och export-
prestation. I den mån företag kan differentiera sina produkter så finns det ett ut-
rymme för fler producenter och varianter i ett land med en större ekonomi och 
om konsumenter i större utsträckning finner sin idealvara från länder med stor 
export så skulle de kunna värdera produkter från dessa länder högre.  Ett lands 
ekonomiska storlek mäts med BNP. 

Inte bara storleken på ett lands ekonomi har visats vara betydelsefull för han-
delsflöden utan även inkomsten per capita (Burenstam-Linder, 1961; Falvey och 
Kierzkowski, 1985). Konsumenter med högre inkomster efterfrågar produkter 
med högre kvalitet från den inhemska marknaden23 vilket leder till att inhemska 
producenter kan exportera produkter med högre kvalitet. Schott (2004) visar att 
länder med en högre inkomstnivå exporterar produkter med högre kvalitet. Där-
för inkluderas befolkningsantalet i analysen eftersom en liten befolkning, givet 
BNP-nivån, leder till större genomsnittlig inkomst. Även en högre arbetsproduk-
tivitet inom jordbruket eller en större andel jordbruksmark tar hänsyn till möj-
ligheten att addera egenskaper och därmed kvaliteten/priset, men ur ett sektors-
perspektiv.  

För att även få bort skillnader som beror på att företag lyckas mer eller mindre 
bra på exportmarknaden inkluderas ett exportprestationsindex för varje produkt. 
Detta index tar alltså inte bara hänsyn till fördelar som speglar landets förutsätt-
ningar generellt utan tar även hänsyn till produkters exportframgångar på EU-
marknaden. Detta index definieras som ett ursprungslands export minus dess 
import från hela EU-marknaden delat med den totala handeln (indexet varierar 
därför mellan -1, komparativ nackdel, och 1, komparativ fördel). Redan här kan 
det påpekas att av de variabler som har inkluderats i analysen är det i stort sett 
bara är den sista variabeln (exportframgångar) som systematiskt är av betydelse.  
Den visar att de produkter inom ett land som har exportframgångar inom EU 
värderas högre på enskilda marknader. Däremot verkar BNP, befolkning, ar-
betsproduktivitet och andel jordbruksmark endast i undantagsfall påverka skill-
nader mellan produkter från olika länder. Oavsett om variablerna är betydelse-

                                                           

23 Hallak (2006) visar att rika länder importerar från länder som producerar produkter av hög kvalitet, vilket 
visar att höga inkomster styr efterfrågan på högkvalitativa varor. 
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fulla eller inte för att visa på skillnader mellan länder så påverkas inte värde-
ringen av ursprunget nämnvärt av att dessa variabler inkluderas.  

Även då genomsnittliga kvalitetsskillnader mellan länder enligt ovan rensas bort 
i analysen finns det skillnader mellan länder som kan påverka värderingen av 
varorna som inte har med egenskaperna i mervärdesdebatten att göra. Exempel-
vis kan klimatet i olika länder påverka smak och kvalitet, systematiska skillna-
der i produktionsmetoder mellan länder kan påverka hur ursprunget värderas el-
ler så kan systematiska skillnader i hur företagen marknadsför sina produkter 
påverka värderingen. Därför används slutligen statistiska metoder för att rensa 
bort skillnader som beror på egenskaper som är produkt-ursprungs-specifika. 
Därefter kan analysen fokusera på vad som händer med värderingen av de olika 
ursprungen över tiden. Alla importerade produkter på en delmarknad jämförs 
alltså under tidsperioden 1997-2005. En förändring över tiden skulle till exem-
pel kunna vara en förändring i produktionssättet för att säkerställa en god djur-
hållning.  

Slutligen (avsnitt 4.6) diskuteras vikten av obligatorisk ursprungsmärkning, vil-
ket ofta anges som en lösning på problemet med konsumenters brist på informa-
tion. I denna del undersöks om de varor som märks värderas annorlunda över ti-
den jämfört med de som inte märks och om de varor som märks och kommer 
från Sverige utvecklas annorlunda än EU:s genomsnitt. Med andra ord är det 
möjligt att se om varor från Sverige värderas högre över tiden på grund av att 
det garanterat finns information om produktens ursprung.24 Skulle det till exem-
pel visa sig att en vara från Sverige köps i större kvantiteter då den måste vara 
ursprungsmärkt kan det tyda på att den obligatoriska ursprungsmärkningen har 
hjälpt till att minska informationsproblemen.  

4.4 Svenska relativpriser på EU-marknaden 

För att undersöka om det finns några systematiska skillnader mellan priset för 
svenska produkter jämfört med produkter producerade i andra länder har rela-
tivpriser räknats ut för all import av de relevanta varorna för åren 1995-2005. 
Priset på svenska varor har sedan delats med priser på samma varor från andra 

                                                           

24 Det går dock inte att uppskatta om obligatorisk ursprungsmärkning ger ytterligare värden för inhemska 
jämfört med importerade produkter, något som ofta hävdas i debatten om ursprungsmärkning. 
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EU-länder. Antal observerade relativpriser är över 50 000 eftersom både olika 
länder och olika år används i analysen. Nästan hälften av observationerna kom-
mer från den danska, tyska och finska marknaden.25 Dessa tre länder är Sveriges 
viktigaste exportmarknader inom EU för jordbruksvaror. När det gäller fördel-
ningen mellan produktgrupper, utgörs den största delen av materialet av kött, 
mejeriprodukter och ost, grönsaker samt frukt. Spannmål och oljeväxtfrön utgör 
en mindre del av materialet. 

Eftersom det relativa priset jämför svenska produkters pris med andra exportö-
rer så är det relativa priset över ett i de fall de svenska produkterna är dyrare, 
annars är måttet under ett. För att underlätta presentationen logaritmeras det re-
lativa priset, vilket innebär att om det relativa priset är större än noll så är det 
svenska priset högre och om det svenska priset är lägre blir måttet negativt.26  

Relativpriser i produktgrupper 

I diagrammet nedan (diagram 3) visas de logaritmerade relativpriserna för de 
262 varorna för alla år fördelade mellan olika produktgrupper. Det svarta 
strecket i varje box visar medianen som är det relativa priset för den mittersta 
observationen då alla observationer rangordnas från den lägsta till den högsta. 
Till vänster om medianen återfinns därför den hälft av alla observationer som 
har de lägsta relativpriserna. Anledningen till att medianen används snarare än 
medelvärdet är att fördelningen av relativpriserna är skev och att medelvärdet är 
känsligt för ytterligheter. Om exempelvis kvantiteten av svenska varor under-
skattas kan enhetsvärdet och därmed relativpriset bli orimligt högt.  

                                                           

25 Notera att endast produkter som Sverige exporterar är med i analysen. 
26 En annan fördel med att logaritmera de relativa priserna är att måttets fördelning blir mer symmetriskt 
kring noll vilket underlättar jämförelser i de fall då svenska priser är mycket högre eller priser som är mycket 
lägre än andra exportörers priser Notera att de observerade relativpriserna inte behöver ha en helt symmet-
risk fördelning kring värdet noll. Teststatistiska från Kolmogorov-Smirnovs test för om ett urval följer en 
normalfördelning visade just att de logaritmerade värdena inte var normalfördelade även då fördelningen 
var mer symmetrisk än då de relativa priserna används utan att logaritmeras.  
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Diagram 3: Relativa priser på EU-marknaden 1995-2005. Svenskt pris jämfört med pri-
ser på varor från andra länder i EU. 
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Om medianen ligger nära noll så är priset i lika många fall högre för svensktill-
verkade produkter som de är lägre. Om medianen är noll så finns ingen systema-
tik som visar på att svenska produkter har högre eller lägre priser på de andra 
EU-marknaderna jämfört med andra producentländer. Om däremot medianen 
återfinns till höger om nollvärdet så visar detta att de svenska produkterna oftare 
har ett högre pris än produkter från andra exportörer.  

I diagrammet visas även spridningen av hälften av alla observationer, vilka åter-
finns i boxen. En bredare box innebär att osäkerheten kring medianen är större 
eftersom relativpriserna är mer spridda. En större osäkerhet visas även av de 
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”morrhår” som sticker ut från boxen, vilka visar hur långt ifrån boxen som vär-
dena börjar ses som extremvärden.27  

Medianerna i diagram 3 visar sig ligga något till höger om nollinjen. Detta tyder 
på att svenska varor har högre priser i fler fall än vad de har lägre jämfört med 
varor från andra EU-producenter.28 De största skillnaderna finns i gruppen olje-
växter där svenska varor visar sig ha priser som ligger drygt 20 procent över 
jämförbara varor från andra länder. Spridningen av relativpriser är dock stor i 
denna grupp som består av många vitt skilda produkter. I gruppen ingår till ex-
empel rapsfrön, solrosfrön, vallmofrön, humle, sockerbetor och foderrotfrukter. 
Jämfört med andra EU-länder får svenska producenter ut ett högt pris för dessa 
produkter. Eftersom spridningen är så stor finns dock en risk att produkterna i 
just denna grupp är av olika slag och därför svårare att jämföra.  

Även svenska spannmålsprodukter tycks vara dyrare än motsvarande spann-
målsprodukter från andra EU-länder. Variationen är inte lika stor i denna grupp 
och det är troligtvis lättare att jämföra spannmålsprodukter än produkter i övriga 
grupper. Sannolikheten för att prisskillnaderna verkligen uttrycker landspecifika 
egenskaper är därför stor. Exempel på varor som jämförs är råg, havre, korn och 
”vete samt blandsäd av vete och råg”. De svenska spannmålsprodukterna visar 
sig i genomsnitt ha priser som är 8 procent högre än motsvarande produkter från 
andra EU-länder. 

Svenska köttprodukter, svenska grönsaker, svenska mjölkprodukter och svensk 
frukt är också oftare dyrare än motsvarande produkter från andra länder. I dessa 
fall är skillnaderna inte lika stora, men variationen är dock mindre än för olje-
växtfrön, vilket innebär att produkterna kan anses vara mer lika. Priset på de 
svenska varianterna är mellan 3 och 5 procent högre än för motsvarande varian-
ter från andra EU-länder. Exempel på varor är yoghurt, smör, morötter, gurkor, 
benfritt färskt kött av nötkreatur och skinka med ben. Även om produkterna är 
likartade finns det ett utrymme för variation som skulle kunna bero på förpack-
ningsstorlekar eller olika smaker. Om till exempel förpackningsstorlekar varie-
rar mellan olika ”landvarianter” kan detta medföra att produkterna blir mindre 

                                                           

27 Dessa ”morrhår” beräknas med hjälp av en standardvidd: 1,5*(boxens räckvidd).  
28 Notera att alla signifikanta skillnader från noll har fastställts med hjälp av bootstrapping.  
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jämförbara eftersom länder som exporterar bulkvaror skulle kunna ha lägre pri-
ser per ton jämfört med länder som exporterar mindre kvantiteter.  

För att undersöka i vilken mån prisskillnaderna skulle kunna förklaras av en för-
ädling delas produkterna in i en homogen och en förädlad grupp (se tabell 2) 
och därefter redovisas skillnaderna på samma sätt som tidigare i diagrammet 
nedan (diagram 4). I mångt och mycket förklaras de högre svenska priserna av 
en högre prisnivå för förädlade produkter medan ingen systematisk skillnad hit-
tas för oförädlade jordbruksprodukter. Detta tyder på att ”mervärdena” återfinns 
i förädlingsledet. Det är dock värt att notera att även om de svenska priserna of-
tare är högre för de förädlade produkterna så är spridningen fortfarande stor. Det 
finns alltså en stor variation kring priserna.  

Diagram 4: Relativa priser på EU-marknaden 1995-2005. Svenskt pris jämfört med pri-
ser på varor från andra länder i EU. 
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En närmare granskning av de relativa priserna för oförädlade produkter jämfört 
med förädlade produkter görs i diagram 5 och 6.   Då svenska varors priser är 25 
procent lägre än en annans exportörs pris för samma produkt anses den svenska 
produkten ha ett lågt pris. Om istället en svensk produkt har ett pris som ligger 
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25 procent över konkurrentlandets pris så anses priset vara högt. Alla relativpri-
ser däremellan visar att svenska och utländska varor har ungefär samma priser. 
Relativpriserna har i dessa diagram fördelats i dessa tre olika kategorier.29 Sta-
peln längst till vänster (1) visar alltså de fall då svenska varor har lägre priser än 
varor från andra länder, stapeln i mitten (2) visar de fall då svenska och utländs-
ka varor har ungefär samma priser och stapeln längst till höger (3) visar de fall 
då svenska varor har högre priser än varor från andra länder. 

Diagram 5: Fördelningen av relativa enhetsvärden inom olika varugrupper, oförädla-
de produkter 
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29 Denna uppdelning mellan olika prisnivåer är vanlig inom handelslitteraturen för att illustrera kvalitetsskill-
nader mellan handelsflöden (se exempelvis Greenaway m.fl., 1999_; och Gullstrand, 2004). Ett lågt/högt re-
lativpris för svenska produkter visar på en lägre/högre kvalitetsnivå (kvalitet i vid mening) medan samma 
prisnivå indikerar en likvärdig kvalitet.  
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Då endast oförädlade varor studeras (diagram 5) är genomsnittet för relativpri-
serna i grupperna oljeväxtfrön och mejerivaror fortfarande över noll medan 
frukt, grönsaker och spannmål visar sig ha genomsnittspriser som är ungefär de 
samma som i övriga EU. När det gäller köttvaror visar sig de oförädlade svens-
ka varorna snarare ha lägre priser än motsvarande varianter från andra länder.  

I diagram 6 görs samma uppdelning för de mer förädlade produkterna. Produk-
ter så som till exempel yoghurt, ost, fryst kött och frysta grönsaker anses föräd-
lade i viss utsträckning i denna analys. Jämfört med diagram 5 finns ett tydligare 
mönster i detta diagram. De trappliknande figurerna visar att svenska varor har 
högre priser än varor från andra EU-länder. Mönstret är särskilt tydligt för grön-
saker, frukt och kött.30 Intressant att notera är att mejerivaror inte tycks följa 
mönstret helt. Trappan för mejerivaror är tydligare för oförädlade produkter (di-
agram 5) än för förädlade produkter (diagram 6). 

                                                           

30 När det gäller spannmål handlar de om varudefinitioner som innehåller olika typer av produkter, t.ex. råg-
vete eller bovete snarare än förädlade produkter.  
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Diagram 6: Fördelningen av relativa enhetsvärden inom olika varugrupper, förädlade 
produkter 
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Svenska varor tycks alltså ha något högre priser än varor från andra EU-länder 
på den europeiska marknaden, åtminstone när det gäller varor i datamaterialet 
som är något mer förädlade. Betyder de högre priserna att svenska varor har 
mervärden? Inte nödvändigtvis, eftersom andra egenskaper än djurvänlighet, 
miljöhänsyn och säkra livsmedel påverkar det relativa priset. Att förädlingspro-
cessen i sig verkar vara betydelsefull har visats ovan och därmed att egenskaper 
som tillförs av svenska producenter är viktiga för relativpriset.  

Eftersom det är relativt dyrt att producera jordbruksvaror i Sverige är Sverige 
nettoimportör av jordbruksvaror och exporten utgör en liten del av produktio-
nen. Det är därför rimligt att anta att de företag som ger sig ut på exportmarkna-
den inte konkurrerar med låga priser utan istället erbjuder varor med unika 
egenskaper. Att priserna på svenska jordbruksvaror skiljer sig från priserna på 
motsvarande varor från andra EU-länder är alltså inte särskilt förvånande. Att 
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dessa varor dessutom tillhör de något mer förädlade varorna i datamaterialet ty-
der också på att produktdifferentiering är viktigt för svenska exportörer. 

4.5 Svenskt ursprung på EU-marknaden 

Beskrivningen av relativpriserna ovan visade att svenska varor i genomsnitt 
tycks har högre priser än motsvarande varor från andra EU-länder, åtminstone 
när det gäller de något mer förädlade varorna i datamaterialet. Det sistnämnda 
kan som nämnts ovan bero på att producenterna har möjligheter att differentiera 
sina varor, på sätt som inte har med de egenskaper som de svenska mervärdena 
sägs ge att göra. Många tänkbara sätt att göra produkter unika kan alltså dölja 
sig bakom prisskillnaderna.   

För att mer systematiskt analysera ursprunget används i detta avsnitt den hedo-
niska prismodell som beskrevs i avsnitt 4.1 och 4.2 för att jämföra värderingen 
av svenska varor med värderingen av liknande varor från andra EU-länder. I 
denna modell tas också hänsyn till att producenter kan differentiera produkter på 
olika sätt i olika länder. Modellen utgår från att priset på en vara bestäms på en 
stor marknad och speglar kostnaden för att producera samt efterfrågan på de 
egenskaper som varan innehåller. Eftersom varje varas pris är givet för konsu-
menter på en delmarknad så kan värderingen av egenskaper uppskattas genom 
att analysera hur efterfrågad kvantitet varierar med varors egenskaper.  En del-
marknad är i detta fall ett enskilt EU-land. 

I analysen används svenska produkter som måttstock. Jämförelsen görs dock på 
olika sätt och analysen delas upp i tre delar. Den första delen undersöker i vilken 
mån svenska produkter värderas högre i genomsnitt under den studerade perio-
den för var och en av de 262 varorna. Den andra delen fokuserar på hur värde-
ringarna förändras över tiden. Den tredje och sista delen diskuterar skillnaden 
mellan produkter som måste ursprungsmärkas enligt EU:s regler och de som 
inte behöver märkas.  

Värderingsskillnader  

I detta avsnitt undersöks om det finns genomsnittliga värderingsskillnader för 
hela perioden (1997-2005) som reflekteras i ursprunget produkt för produkt 
(262 olika produkter) och marknad för marknad (13 marknader) då analysen tar 
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hänsyn till andra landegenskaper än ursprunget (t.ex. produktivitetsnivå eller 
BNP). Endast de skillnader som hittas relativt svenska produkter redovisas. 

Om svenska jordbruksvaror har mervärden är det av intresse att veta inom vilka 
produktgrupper dessa varor finns. Varje marknad och produktgrupp har under-
sökts för sig och därefter har antalet signifikanta relativa värderingar räknats. 
Att en relativ värdering är signifikant innebär att sannolikheten för att produkter 
från ett annat land värderas högre eller lägre än svenska produkter är stor. Efter-
som studien analyserar 262 olika produkter och 13 delmarknader finns det po-
tentiellt 3 406 olika produktmarknader där relativa värderingsskillnader skulle 
kunna uppskattas. Slutligen finns det 13 potentiella jämförelser på varje pro-
duktmarknad eftersom det finns 12 andra möjliga exportörer utöver Sverige på 
varje delmarknad. Detta ger över 44 000 potentiella jämförelser.  

I de allra flesta fall (nästan 90 procent av alla möjliga jämförelser) går det inte 
att visa några skillnader alls.31  Svenska produkter värderas alltså inte högre än 
produkter från andra länder, något som också framgick av den stora variationen 
på relativpriserna ovan. Men i de fall då skillnader finns, visar det sig att pro-
dukter från andra EU-länder oftare värderas högre än svenska produkter då ana-
lysen inte påverkas av länders ekonomiska förutsättningar. Den enda varugrupp 
där svenska produkter ser ut att värderas något högre är spannmål. Svenskt 
spannmål har alltså egenskaper som gör det relativt mer eftertraktat på den eu-
ropeiska marknaden. Det är framför allt på den spanska och den nederländska 
marknaden som svensk spannmål värderas högre än spannmål från andra EU-
länder. 

I diagram 7 visas de skillnader som med statistiska metoder kan räknas som till-
förlitliga inom olika produktgrupper per marknad, d.v.s. 10 procent av de möjli-
ga jämförelserna. På den horisontella axeln visas antalet fall då en produkt från 
ett annat EU-land än Sverige värderas lägre medan den vertikala axeln visar an-
talet fall då svenska produkter värderas högre. Den streckade linjen delar dia-
grammet där antalet fall då svenska produkter värderas högre skulle vara lika 

                                                           

31 Eftersom vissa produktmarknader inte innehåller svenska produkter eller eftersom antalet observationer är 
alltför få (mindre än 30 observationer) uppskattas skillnaderna endast på 859 olika produktmarknader. Ex-
empel på produktmarknader skulle kunna vara skinka med ben på den tyska marknaden eller äpplen på den 
brittiska marknaden. 



47 

många som antalet fall då svenska produkter värderas lägre. Det stora antalet 
observationer under denna linje visar att det finns fler fall då svenska produkter 
värderas lägre än fall då svenska produkter värderas högre. Även om produkt-
grupperna och marknaderna är spridda i diagrammet är det möjligt att dra vissa 
slutsatser. För det första är det framför allt på andra nordiska marknader som 
svenska produkter oftare värderas högre. I Danmark är det grönsaker och 
spannmål och i Finland är det mejeriprodukter som värderas högre om de är 
svenska. De flesta signifikanta skillnader, detta visas med större bokstäver i dia-
grammet, finns på den tyska marknaden. Eftersom den tyska marknaden är stor 
är skillnader på denna marknad de mest tillförlitliga. Diagrammet visar att 
svenska produkter oftare värderas lägre på den tyska marknaden inom alla de 
sex produktgrupperna. Detta gäller särskilt grönsaker, frukt och mejerivaror.  
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Skillnader över tid  

De observationer som gjordes ovan baseras på jämförelser mellan ursprung pro-
dukt för produkt. Eftersom varorna i datamaterialet är olika kan de värden som 
egenskapen ursprung gett inte jämföras. Det är till exempel svårt att jämföra 
värdet av svensk potatis med värdet av danskt havre. En möjlighet att få ett 
övergripande mått ges om jämförelser görs av förändringar av importerad kvan-
titet över tiden. På så sätt bortser analysen från skillnader mellan varor och pro-
duktionsland som är de samma år efter år. När värdet av ursprung mäts i detta 
avsnitt jämförs därför inte nivån på detta värde utan förändringen av värdet av 
ursprunget över tiden. På samma sätt som tidigare används de svenska produk-
terna som en måttstock.  Metoden som används diskuteras mer i detalj i avsnitt 
4.3 och i bilagan.  

Diagram 8 visar hur svenska varor värderas i förhållande till varor från andra 
EU-länder. Varje stapel visar medelvärdet av förändringar på en marknad (EU-
land) under perioden 1997-2005. En hög uppåtgående stapel betyder att svenska 
varor värderas allt högre jämfört med utländska varor. En neråtgående stapel vi-
sar på motsvarande sätt att svenska varor värderas lägre över tiden. Staplarna 
baserar sig på medelvärden, där underliggande värden som inte med statistisk 
säkerhet kan skiljas från noll, har satts just till noll. Ju fler värden som kan antas 
skilja sig från noll, desto säkrare är observationerna i staplarna. Allra säkrast är 
observationerna för Frankrike, Danmark och Irland där det finns nio eller fler 
observationer som är skilda från noll. Staplarna för Nederländerna, Spanien och 
Finland innehåller fem eller sex observationer som skiljer sig från noll. För 
Storbritannien och Tyskland finns det endast fyra signifikanta observationer 
medan de övriga staplar baseras på färre signifikanta värden och därför bör tol-
kas med större försiktighet.  
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Diagram 8: Förändringen av ursprungsvärderingen av svenska varor relativt varor 
från andra EU-länder.  
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Resultaten i diagram 8 visar att svenska varor inte generellt värderas högre med 
tiden på de olika EU-marknaderna utan tvärtom värderas allt lägre. Undantaget 
är den danska marknaden. På denna marknad verkar svenska varor bli allt mer 
eftertraktade då man bortser från att svenska produkter kanske värderas annor-
lunda på grund av egenskaper som inte förändras över tiden (naturliga egenska-
per som styrs av exempelvis klimatet) samt egenskaper som förändras över tiden 
och som reflekteras exempelvis i ett förändrat exportmönster, inkomstnivå eller 
produktivitetsskillnader. Med andra ord, endast i Danmark tenderar konsumen-
terna att värdera svenska produkter högre över tiden jämfört med andra ur-
sprung. Eftersom den danska marknaden tar emot ca 25 procent av den svenska 
EU-exporten av jordbruksvaror, är denna värderingsökning betydelsefull för 
svenska exportörer. Det är möjligt att de svenska produkterna har särskilda 
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egenskaper på just denna marknad, men exakt vilka dessa egenskaper är går inte 
att uttala sig om med hjälp av datamaterialet i denna rapport. 

Den danska marknaden tycks alltså vara ett undantag snarare än en regel. De 
flesta av staplarna i diagram 8 pekar nedåt, vilket betyder att svenska varor vär-
deras allt lägre i förhållande till varor från andra länder. Särskilt tydligt syns det-
ta på den franska och irländska marknaden. Den svenska exporten till dessa 
båda marknader är visserligen inte särskilt omfattande, drygt 3 procent av den 
svenska exporten av jordbruksvaror till EU går till Frankrike och för Irland är 
motsvarande siffra endast 0,2 procent.  

Finland och Tyskland är förutom Danmark Sveriges viktigaste handelspartner 
när det gäller jordbruksvaror. Svenska varor tycks dock inte värderas högre med 
tiden vare sig på den finska eller tyska marknaden. Under tiden efter det svenska 
EU-inträdet har betalningsviljan för svenska varor blivit allt lägre i både Tysk-
land och Finland.  

Den urskiljning av varor som i den här rapporten kallas för oförädlade (159 
stycken) visar ett liknande mönster som det i diagram 8. På de allra flesta mark-
nader värderas dessa svenska varor allt lägre än motsvarande varor från andra 
länder. Danmark framträder fortfarande som den marknad där svenska varor 
värderas högre men för oförädlade produkter ses även en ökad värdering på den 
belgiska marknaden och den spanska marknaden. Den spanska marknaden är 
också den tredje viktigaste i värde mätt när det gäller svensk export av oförädla-
de jordbruksvaror, vilka framför allt består av spannmålsprodukter. Däremot är 
den belgiska marknaden inte särskilt betydelsefull.  

4.6 Betydelsen av ursprungsmärkning 

I mervärdesdebatten har det hävdats att obligatorisk ursprungsmärkning på fler 
varor skulle vara ett sätt att lyfta fram svenska mervärden, något som också dis-
kuterats i kapitel tre. Om varor är ursprungsmärkta kan konsumenter fatta beslut 
om att köpa produkter från länder som uppfyller specifika önskemål. De regler 
om obligatorisk ursprungsmärkning av livsmedel inom EU som beskrevs tidiga-
re i rapporten skulle kunna ge konsumenter information och öka deras betal-
ningsvilja. I följande avsnitt undersöks därför hur dessa regler har påverkat vär-
deringen av jordbruksvaror. 
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Genom att i datamaterialet urskilja de produkter för vilka det krävs ursprungs-
märkning kan värderingen av märkta produkter undersökas över tiden och jäm-
föras med den generella utvecklingen för varor med ett visst ursprung. Om det 
visar sig att ursprungsmärkta varor värderas högre trots att analysen inte påver-
kas av att länderna har olika ekonomiska förutsättningar, finns det stöd för (eller 
åtminstone en antydan om) att märkningen har gett ett utrymme för en högre be-
talningsvilja över tiden. Eftersom reglerna är mer långtgående än att bara peka 
ut ursprungsland går det dock inte att med säkerhet fastställa om det är just ur-
sprunget eller om det är övrig information, som till exempel förekomsten av 
kontrollnummer på varorna, som ger det högre värdet. Ett högre värde till följd 
av reglerna kan också vara en följd av att reglerna för de ursprungsmärkta pro-
dukterna är lika i alla EU-länder. Värdet kan därmed bero på att handel under-
lättas då regler harmoniseras. 

I Diagram 9 visas hur värderingen av produkter som måste vara ursprungsmärk-
ta förändras mellan 1997 och 2005 i förhållande till produkter som inte behöver 
vara ursprungsmärkta på de olika marknaderna inom EU (de svarta staplarna). 
Resultaten visar att på de tretton EU-marknader som undersöks värderas ur-
sprungsmärkning allt mer positivt i sju fall. Det finns inte något fall där det går 
att visa att ursprungsmärkta varor skulle värderas lägre med tiden. För de mark-
nader som saknar svarta staplar i diagram 8 går det alltså inte att påvisa en för-
ändring över tiden för värderingen av ursprungsmärkning. Varken på den dans-
ka, finska eller tyska marknaden, marknader som är betydelsefulla för svensk 
export, tycks värdet på produkter som är märkta med ursprungsland förändras 
av en obligatorisk ursprungsmärkning (det finns inga svarta staplar).  
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Diagram 9: Förändringen av värdet av ursprungsmärkning för 262 jordbruksvaror 
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De grå staplarna i diagram 9 visar att ursprungsmärkta svenska varors värde 
ökar över tiden. De grå staplarna visar alltså en ytterligare ökning av värdet av 
att varor kommer från Sverige och är ursprungsmärkta. Staplarna för Portugal 
och Österrike ska tolkas med försiktighet eftersom de bygger på få observatio-
ner, dvs. Sverige exporterar inte särskilt många olika typer av varor till dessa 
båda länder.32  På de fyra viktiga exportmarknaderna, Danmark, Finland, Tysk-
land och Nederländerna tycks dock svenska varor bli allt mer uppskattade om de 
är ursprungsmärkta.  I länder där svenska varor är mer ovanliga tycks däremot 
den obligatoriska ursprungsmärkningen inte ha haft någon effekt alls på värde-
ringen av svenska varor mellan 1997 och 2005.  

Då varorna delas upp i oförädlade och förädlade produkter visar det sig att det är 
de oförädlade produkterna som styr värderingen av ursprungsmärkning inom 
EU som helhet. Oförädlade varor värderas alltså allt högre under tidsperioden 
om de är ursprungsmärkta oavsett vilket land de kommer från. För det ytterliga-

                                                           

32 För att diagrammet ska bli tydligare visas inte hela stapeln för Portugal, som är 0,85. 
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re värdet av att en vara är svenskmärkt ser det lite annorlunda ut.  Då enbart 
oförädlade varor studeras försvinner det ökande värdet av svenskmärkning på de 
tre viktigaste exportmarknaderna, dvs. Danmark, Finland och Tyskland. Den ob-
ligatoriska ursprungsmärkningen tycks istället ha bidragit till att svenska föräd-
lade varor värderas allt högre mellan åren 1997 och 2005. Undantaget är Neder-
länderna, på denna marknad tycks oförädlade svenska varor som är märkta vär-
deras allt högre.  

Produkter som omfattas av regler om ursprungsmärkning värderas alltså allt 
högre inom EU. Detta behöver dock inte betyda att det är själva informationen 
om ursprung som ger den högre betalningsviljan. Att betalningsviljan är större 
för produkter där reglerna är lika än för produkter som det är svårare att handla 
med pga. olika regler i olika länder, kan vara en förklaring. Det kan alltså vara 
tillgången på bra och tydlig information som gör att vissa varor värderas allt 
högre. Det senare kan också förklaras av att EU:s regler som innefattar ur-
sprungsmärkning innehåller en hel del andra krav på hur livsmedel ska se ut och 
presenteras. Frukt- och gröntnormerna innehåller, som nämnts i kapitel tre, till 
exempel olika minimikrav och kvalitetsklasser. Det skulle till exempel kunna 
finnas en extra betalningsvilja för information om gurkform snarare än ur-
sprungsland när det gäller gurkor. Reglerna som helhet ser dock ut att påverka 
värderingen av jordbruksprodukter positivt, och för Sveriges del verkar reglerna 
ha störst betydelse för de något mer förädlade varorna. 

Betyder då detta att EU:s märkningsregler hjälper till att lyfta fram svenska 
mervärden?  På de flesta marknader värdesätts inte svenskmärkningen högre 
över tiden än andra ursprungsmärkningar och eftersom värdet av svenskmärk-
ningen framför allt ökar för de förädlade varorna så tyder resultatet på att den 
svenska förädlingsindustrin är viktigare än själva ursprunget för att skapa vär-
den över tiden. Om de förädlade varorna är värda mer eftersom de innehåller 
svenska mervärden blir det svårt att förklara varför de mer homogena varorna 
inte också är värda mer.  
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Slutsatser och diskussion 

I den politiska debatten och bland representanter för jordbruket och livsmedels-
industrin hävdas ofta att svenska varor bär med sig egenskaper i form av mer 
djurvänlig produktion, bättre miljöhänsyn och större livsmedelsäkerhet jämfört 
med varor från andra länder. Förhoppningen är att det ska gå att ta betalt för 
dessa värden på marknaden. Syftet med den här rapporten är att undersöka om 
det finns några belägg för att det har gått att ta betalt för svenska mervärden ge-
nom att sätta dem på prov på andra EU-ländernas marknader. För detta ändamål 
används ett stort datamaterial som möjliggör jämförelser mellan svenska pro-
dukter och liknande varor från andra EU-länder för 262 jordbruksprodukter. 
Dessa produkter är valda så att de är nära förknippade med jordbruket då de an-
tingen är helt oförädlade eller förädlade i liten utsträckning. 

I den första delen av den empiriska analysen beräknas relativpriser på produk-
terna för olika år och på olika marknader genom att jämföra importpriset på 
svenska varor med importpriset på varor från andra länder. Beräkningarna visar 
att svenska jordbruksvaror i genomsnitt är dyrare än liknande varor från andra 
länder men också att spridningen av relativpriserna är stor. Detta gäller för alla 
produkter och på i stort sett alla undersökta marknader. Att svenska varor i ge-
nomsnitt är dyrare i Europa skulle kunna spegla egenskaper som bättre djurväl-
färd, större livsmedelssäkerhet eller större miljöhänsyn. En uppdelning mellan 
mer förädlade och mindre förädlade varor motsäger dock en sådan slutsats efter-
som en genomsnittlig fördyring endast hittas för de något mer förädlade varor-
na. Detta tyder på att prisskillnaderna uppstår i förädlingsprocessen. De svenska 
mervärden som nämns i debatten har inte mycket med denna att göra.  

I den andra delen av den empiriska analysen utvecklas jämförelsen mellan 
svenska varor och andra exportörers varor på olika EU-marknader med hjälp av 
en ekonomisk modell. Målet är att undersöka i vilken mån det finns systematis-
ka skillnader som kan visa att svenska varor värderas högre än varor från andra 
länder på 13 olika EU-marknader. Eftersom ursprunget endast är en egenskap 
som kan påverka värderingsskillnader så minimeras effekter från andra faktorer 
med hjälp av olika metoder. För det första görs, som nämnts ovan,  jämförelsen 
endast mellan produkter som har en låg förädlingsgrad, vilket ökar möjligheten 
att det är just ursprunget som är den viktigaste skillnaden mellan produkter från 

5 
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olika länder. För det andra exkluderas andra ekonomiska förutsättningar för 
producenter, än de som förmodas var förknippade med svenska mervärden, som 
skulle kunna förklara skillnader mellan värderingen av ursprung.  

Då de 262 varorna undersöks var för sig visar analysen i huvudsak att i det i de 
allra flesta fall inte går att hitta några skillnader mellan svenska varor och varor 
från andra EU-länder. I de fall då det går att visa på skillnader, vilket gäller i tio 
procent av fallen, värderas svenska produkter oftast lägre än andra produkter. 
Detta gäller inom alla produktgrupper utom spannmål. Svenska spannmålspro-
dukter värderas högt i många fall, framför allt på den spanska och den neder-
ländska marknaden. På den danska och finska marknaden, som är de viktigaste 
marknaderna i EU för svensk export, finns det också några produktgrupper inom 
vilka svenska produkter värderas högre. På den danska marknaden är det 
spannmål och grönsaker och i Finland är det mejerivaror som i genomsnitt vär-
deras högre om de kommer från Sverige.  

De 262 varorna analyseras sedan tillsammans i samma typ av modell som ovan. 
Med statistiska metoder kan då alla skillnader mellan produkter och ursprungs-
land som inte varierar över tiden uteslutas. Här studeras förändringen mellan 
1997 och 2005 av värderingen av svenska varor jämfört med varor från andra 
länder som i modellen antas ha samma ekonomiska förutsättningar som Sverige. 
I den mån svenska regler om djurvälfärd, miljöhänsyn och säkra livsmedel för-
ändrats över tiden i förhållande till andra EU-länder skulle kvarvarande skillna-
der i värderingen kunna bero på dessa regler. Den övergripande bilden är att 
värderingen av svenska jordbruksvaror minskar över tiden på de flesta markna-
derna jämfört med liknande varor från andra EU-länder. Den danska marknaden 
utgör ett undantag; på denna marknad värderas svenska produkter allt högre 
mellan 1997 och 2005.  

En förklaring till att analysen inte visar att svenska produkter värderas högre 
skulle kunna förklaras av brister i information eller brister i tolkningen av in-
formation. Konsumenterna är kanske inte medvetna om att de köper produkter 
med ett visst ursprung. I rapporten undersöks därför i vilken mån obligatorisk 
ursprungsmärkning har påverkat hur konsumenter på olika marknader värderar 
märkta produkter över tiden. Det visar sig att ursprungsmärkta produkter efter-
frågas i allt större utsträckning än produkter som inte måste ursprungsmärkas. 
Eftersom reglerna om ursprungsmärkning innebär att länderna har gemensamma 
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regler, något som i sig underlättar handel, och dessutom ställer ytterligare krav 
utöver märkning med ursprungsland, är det inte entydigt att det är den säkrare 
informationen om ursprunget som förklarar denna utveckling.  

En eventuell ytterligare effekt på svenska produkter av att det finns regler om 
ursprungsmärkning undersöks också. Det visar sig att EU:s regler om obligato-
risk ursprungsmärkning tycks ha varit särskilt gynnsamma för förädlade svenska 
produkter. Dessa produkter visar sig nämligen bli något mer efterfrågade på de 
för Sverige viktigaste exportmarknaderna då de måste vara ursprungsmärkta. 
Det tycks rimligt att mer förädlade produkter har mindre att göra med de svens-
ka mervärden som nämns i debatten, dvs. de egenskaper som märkningen 
”svensk” signalerar kanske inte förknippas med de särskilda egenskaper som 
sägs känneteckna det svenska jordbruket, alltså bättre djuromsorg, säkrare livs-
medel eller bättre miljöhänsyn. 

Analysen stöder alltså inte uppfattningen om en generell förekomst av svenska 
mervärden i jordbruksproduktionen. Däremot visar resultatet en högre värdering 
av svenska produkter i några enskilda fall som kan kopplas till vissa marknader 
eller produkter. Högre värden finns exempelvis på viktiga marknader som ligger 
nära Sverige, vilket tyder på att likheter i efterfrågemönster kan vara betydelse-
fulla för svenska exportörer. Det visas också i rapporten att det framför allt är 
produkter som har en något högre förädlingsgrad som värderas högre, vilket vi-
sar att förädlingsprocessen är viktig för svenska producenter. 

Om det finns svenska mervärden varför värdesätts de då inte på EU-ländernas 
marknader? Det går kanske att hävda att det finns ytterligare informationspro-
blem. Ännu har de europeiska konsumenterna kanske inte upptäckt eller förstått 
vilka värden det svenska jordbruket har. Men det är viktigt att påpeka att det 
finns värden som kanske aldrig kommer att uppstå på marknader utan statlig in-
blandning. När egenskaperna handlar om varuproduktionens koppling till hur 
djur behandlas, till hur säkra livsmedel är och till hur miljön påverkas av pro-
duktionen är det inte givet att det går sätta en prislapp på produkterna för att ta 
betalt för dessa värden. Frågan är om det överhuvudtaget går att ta betalt via 
marknaden för alla typer av värden. Om de värden som sägs finnas i svenska 
livsmedel i själva verket är kollektiva nyttigheter, dvs. värden som alla kan ha 
nytta av samtidigt oavsett om de betalar eller inte, kommer de inte att finnas till 
försäljning på marknaden i den utsträckning som vore optimal för samhället. 
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Det är helt enkelt rationellt för enskilda individer att låta bli att betala för värden 
som går att konsumera gratis. Huruvida de egenskaper som sägs ge mervärden 
är kollektiva nyttigheter eller inte skiljer sig naturligtvis från fall till fall. Att 
klargöra detta ligger utanför ambitionerna med den här rapporten, men är en bra 
utgångspunkt för en vidare diskussion om eventuella mervärden. 

Betalningsviljan för kollektiva nyttigheter som produceras i Sverige kan natur-
ligtvis vara olika stor i olika länder. Andra länder är kanske mindre benägna att 
betala för att hänsyn till miljön tas i Sverige än vad svenskar är. Men många av 
de värden som förekommer i debatten om mervärden blir, som sagt, även svåra 
att ta betalt för på den svenska marknaden.  

Debatten om mervärden lär fortsätta. Kanske tar den alltmer uttryck i form av 
förmodade mervärden av lokalproducerad och klimatmärkt mat. Tilltron till 
konsumenternas agerande för att lösa marknadsmisslyckanden, till exempel mil-
jöproblem, lär inte minska. Att någonting har ett värde är inte samma sak som 
att någonting går att ta betalt för på marknaden. Därför är det inte på något vis 
självklart att det finns svenska mervärden i jordbruket som producenterna borde 
kunna ta betalt för.  
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Bilaga 
Teoretiska aspekter 

Den hedoniska ansatsen (denna exposé tar avstamp från Nerlove, 1995) utgår 
från att varje vara har k egenskaper (Z=Z1 … Zk), där varje kombination av 
egenskaper blir en variant av en vara med enhetspriset P(Z).33 Konsumenterna är 
inte begränsade av att endast köpa en variant (eller en enhet) utan kan substitue-
ra mellan olika varianter. En utgångspunkt för att bestämma konsumenternas be-
teende är att utnyttja ”repackaging theory” (används t ex av Muellbauer, 1974 
och Nerlove, 1995) som innebär att varje individ förhåller sig till ett aggregat 
v[A(Z),Q(Z)] som är en funktion av de olika varianterna som individen konsu-
merar, Q(Z), och varje variants kvalitets nivå, A(Z). Förutom nyttan från denna 
sammansatta enhet påverkas individens nytta även av konsumtionen av andra 
produkter (X) så att en representative konsuments nyttofunktion kan formuleras 
som:  

[ [ ( ), ( )], ],U v A Z Q Z X  (1.1) 
 

Denna funktion maximeras givet priserna P(Z), priserna för X och den budget-
begränsning som individen står inför. Om kvalitetsindexen A(Z) kan uttryckas 
som en funktion av Z genom funktionen a(Z) innebär det att varje individs vär-
dering av de olika egenskaperna (Z) kan härledas genom att varje individ tar 
P(Z) för givet och maximerar nyttan genom att välja mängden Q(Z):  

( ) [ ( ), | ( )],Q Z P Z Y a Zδ=  (1.2) 
 

där Y är ett antal konsumentegenskaper (så som inkomst, ålder, nationalitet eller 
andra icke-observerbara variabler) och funktionen a(Z) speglar konsumenternas 
preferenser för varianter.   

På samma sätt kan utbudet av den sammansatta enheten s[A(Z),Q(Z)] formuleras 
och om den kvalitetsnivå företagen erbjuder kan representeras av en funktion 

                                                           

33 Se även Rosen 1974, Muelbauer, 1974 och för en översikt Triplett 2004.  



64 

b(Z), vilken beskriver hur företagen når en given kvalitetsnivå, så kommer utbu-
det av mängden Q(Z) att bestämmas av:  

( ) [ ( ), | ( )],Q Z P Z W b Zφ=  (1.3) 
 

där W är ett antal producentegenskaper (speglar allt som kan påverka kostnaden 
att producera de olika varianterna). Jämviktsnivån på en marknad kan därmed 
beskrivas av:  

( ) [ ( ), ( ), , ],
( ) [ ( ), ( ), , ],

Q Z F a Z b Z Y W
P Z G a Z b Z Y W

=
=

 (1.4) 

 
vilket innebär att mängden och priset för de olika varianterna bestäms av både 
efterfråge- och utbudsfaktorer.  

En vanlig tillvägagångssätt för att beräkna de implicita priserna för Z1 … Zk är 
att utgå från P(Z) = G*(Z, Y), där G* ska reflektera a(Z) givet konsumentegen-
skaper (Y) och därmed avslöja hur konsumenterna värderar Z. Problemet med 
detta angreppssätt är att G* inte alltid bara representerar a(Z) utan kan även på-
verkas av W och b(Z). Men om utbudet av de olika varianterna är exogent be-
stämda (dvs av yttre betingelser) då bestäms jämvikten endast av (1.2) och där-
med kommer G* endast reflektera konsumenternas värdering av Z.   

Om däremot priset P(Z) bestäms exogent och utbudet av de olika varianterna 
inte påverkas av en mindre grupp av alla konsumenter, då kommer preferenser-
na för denna grupp speglas i deras efterfrågan och utbudet i ekvation (1.3) blir 
överflödig information. I denna situation bestäms mängden som efterfrågas av 
en viss grupp av priset för varianten, konsumentegenskaper och konsumenternas 
preferenser:  

( ) [ ( ), , ( )],Q Z R P Z Y a Z=  (1.5) 
 

där a(Z) speglar de k egenskapernas, givet priset, effekt på efterfrågad mängd. 
För att kunna jämföra dessa resultat med de implicita priserna från G*, används 
omskrivningen (se Nerlove, 1995):  



65 

( / ) /( / ),i iR Z R Pπ = − ∂ ∂ ∂ ∂  (1.6) 
 

där ∂ är punktderivatan. Detta uttryck visar konsumenternas betalningsvilja för 
lite mer av en egenskap i då mängden av alla de andra egenskaperna är oföränd-
rade och reflekterar därmed den relativa preferensen för olika egenskaper givet 
priset för de olika varianterna.   

Vilken metod som passar bäst beror därmed på 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 följande empiriska 
specifikation av ekvation (1.5) (notera att studien utgår från en loglineär ekva-
tion och gemener indikerar logaritmerade variabler):  

,it it t k ikt it
k

q p Y zα β δ γ ε= + + + +∑  

där qit är importerad volym i ton av en specifik vara (vilken definieras av han-
delsstatistiken på 6-siffrignivå) från land i vid period t, α är en konstant, pit är 
pris per ton (enhetsvärden), Yt är förändringar i konsumenternas egenskaper över 
tiden, zikt är K olika exportörvariabler och εit är en felterm. Studien utgår från en 
representativ konsument (eller en genomsnittskonsument) på varje delmarknad 
som kan förändras över tiden (vilket fångas upp av årliga dummies i Yt). Denna 
specifikation används i avsnittet Värderingsskillnader och de olika exportvari-
ablerna som inkluderas i analysen för att fånga ekonomiska förutsättningar som 
påverkar ett lands generella kvalitetsnivå är BNP och arbetsproduktivitet (se av-
snitt Analysen för definitioner). Studien analyserar i vilken mån produkter vär-
deras olika beroende på vilket ursprung de har med hjälp av ett antal landdum-
mies. I hela studien används produkter producerade i Sverige som norm och där-
för inkluderar varje regression en dummy för varje annat land som exporterar 
till en given delmarknad. Därmed undersöks om produkter producerade i andra 
länder än Sverige värderas högre (positiv koefficient) eller lägre (negativ koeffi-
cient) än de svenska (i diagrammen i texten är koefficienterna omvända för att 
underlätta illustrationen).  
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För att undersöka utvecklingen över tiden förs ytterligare en dimension in i ana-
lysen som återfinns i avsnittet Skillnader över tid, nämligen de 262 olika pro-
dukterna som studeras. Med andra ord består en observation på en marknad av 
tre dimensioner; produkt, ursprung och år; vilket innebär att datamaterialet kan 
rensas från all produktursprungsvariation med hjälp av paneldatametoder. Detta 
innebär att endast effekter av ursprunget över tiden kan studeras, vilket görs ge-
nom att introducera en ”ursprungstrend” som visar i vilken mån andra ursprung 
skiljer sig från den utveckling som svenska produkter har. Det rika datamateria-
let (över 30 000 jämförelse kan göras per marknad) innebär att alla exportvari-
abler som diskuteras i avsnittet Analysen har inkluderats i regressionerna.  


