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HOJPRIS- OG HOJKVALITETSPRODUKTER
OG DEN DANSKE EKSPORT AF LANDBRUGS-
OG FODEVARER

Henning Otte Hansen, Christian Elleby og Morten Gylling
Institut for Fgdevare- og Ressourcegkonomi, Kgbenhavns Universitet

Eksport af varer med en hgjere kvalitet og dermed ogsa en hgjere pris end konkurrenterne
kan veere en nedvendighed - og en vej frem - i et hajomkostningsland som Danmark.
Derfor er det interessant at undersege, om den danske landbrugs- og fadevareeksport
opnar en vaesentlig merpris, og hvilke forklaringer der er bag konkrete eksempler pa hoj-
pris- og hajkvalitetsprodukter i den danske eksport af landbrugs- og fedevarer.

Ud fra databasen COMTRADE analyseres danske og udenlandske eksportpriser pa alle
varer, og detaljeret pa alle landbrugs- og fedevarer. Ca. 35 pct. af den danske eksport af
landbrugs- og faedevarer er up-market-produkter, hvilket vil sige, at deres gennemsnitlige
eksportpriser ligger mindst 15 pct. over gennemsnittet af konkurrenternes priser. Andelen
er relativt lille i forhold til andre varegrupper, andelen er konstant eller svagt faldende, og
der er store forskelle mellem de enkelte varegrupper inden for gruppen af landbrugs- og
fadevarer. Der er en relativt stor andel hajveerdivarer i den danske landbrugseksport i
forhold til de avrige EU-landes tilsvarende eksport.

Ud fra seks konkrete eksempler (minkskind, modificeret stivelse, rajgraes, smer, blaskim-
melost og svinekad) analyseres opnaede merpriser pa eksportmarkeder. Bl.a. ud fra inter-
views med de relevante virksomheder identificeres nogle af de vaesentligste forklaringer
bag merprisen. Der viser sig at vaere tydelige arsager, som dog er forskellige fra produkt til
produkt. Skreeddersyede produkter, samarbejde med kunder, unikke og malbare kvalitets-
forskelle, hajt veterinaert niveau og brand-vaerdi anferes som vigtige forklaringer.

Pa baggrund af dels beregningerne af omfanget af up-market-produkter, dels de konkre-
te eksempler opstilles anbefalinger med henblik pa at vedligeholde og styrke omfanget af
up-market-produkter i den danske eksport af landbrugs- og fadevarer.

Kvalitet og up-market: Introduktion
Produkter kan vaere forskellige m.h.t.,

di. Denne merveerdi betyder, at prisen er
relativt hgj.

hvor unikke eller generiske de er: Nogle
produkter er hgjtudviklede og baseret pa
ny innovation, kvalitet m.m. Disse pro-
dukter kan ikke uden videre kopieres, og
de giver kgberne en vaesentlig mervaer-

Tak til bade virksomheder og brancheor-
ganisationer for input og kommentarer til
denne rapports udarbejdelse.

Andre produkter er mere standardva-
rer, som nemmere kan kopieres. Produk-
tionsomkostningerne er typisk lavere, og
kgbernes mervaerdi er ogsa mindre. Der-
med er prisen 0gsa lavere.

En virksomhed kan veelge at produce-
re hgjtudviklede varer til en hgj pris eller
standardvarer til en lavere pris - eller beg-
ge dele. Det vil i hvert enkelt tilfeelde af-
haenge af dels virksomhedens relative



konkurrencemaessige placering (har virk-
somheden adgang til unik viden eller lave
produktionsomkostninger), dels marke-
dets behov (herunder isaer kagbekraft).

Danmark kan i mange tilfeelde ikke
udelukkende konkurrere pa lave priser.
Der er derfor vedvarende behov for in-
novation, produkttilpasning, kvalitetsfor-
bedringer m.m. for at kunne tilfare pro-
dukterne en ekstra vaerdi, som ikke fin-
des i andre lande.

Udgangspunktet er, at Danmark gene-
relt har konkurrencemaessige ulemper
m.h.t. omkostningsniveau, men fordele
m.h.t. kvalitet, innovation, uddannelse,
arbejdsmotivation m.m. Derfor er det
nadvendigt, at varerne kan tilfgres mer-
vaerdi via innovation og kvalitet m.m., og
at de kan seelges til en hgjere pris. Derfor
er det ogsa vigtigt, at Danmark er i stand
til at positionere sig pa de dele af de in-
ternationale hgjvaerdimarkeder, hvor der
er en efterspgrgsel efter de danske kvali-
tetsparametre.

Dette kan - pa baggrund af visse for-
udsaetninger og antagelser - males ved
at sammenligne de danske eksportpriser
med de tilsvarende eksportpriser fra kon-
kurrerende lande. Dermed kan det vises,
om de danske eksportpriser er relativt
haje, pa hvilke produkter/markeder det
er tilfeeldet, og om der er en positiv eller
negativ udvikling.

Teori- og modelgrundlag

Det er ikke altid fordelagtigt udelukken-
de at satse pa at producere hgjpris- og
hajkvalitetsprodukter til nicher pa hgjpris-
markeder. | nogle tilfelde er det mere
fordelagtigt at producere store volume-
ner til lave omkostninger. Valg af pris- og
omkostningsstrategi afhanger af en raek-
ke forhold, herunder virksomhedens kon-
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kurrencemaessige styrker samt markeds-
og konkurrentforhold.

En virksomhed kan grundlaeggende
opna konkurrencefordele ved enten at
have lave omkostninger eller ved at dif-
ferentiere og udvikle specialprodukter til
en stgrre eller mindre del af markedet.
Ved differentiering forstas her udvikling
af nye, anderledes og bedre produkter,
hvor innovation og kvalitet er vigtige in-
gredienser. Disse to typer af konkurren-
cefordele kombineret med virksomhe-
dens stgrrelse og salgspotentialer fagrer
frem til tre generiske strategier for at
udvikle og udnytte konkurrenceevnen:
Lave omkostninger, differentiering og
fokus.

Dette er bekrevet af Michael Porter i
bogen , Competitive Strategy”, og grund
ideen bagved er vist i figur 1.

Lave omkostninger

En lav-omkostningsstrategi indebaerer, at
virksomheden sgger at minimere alle
omkostninger lige fra indkab og produk-
tion til afsaetning. For at kunne produce-
re til de laveste omkostninger er det ofte
ngdvendigt at kunne udnytte stordrifts-
fordele — altsa at producere i stor skala
og at have en stor starrelse. Ved at pro-
ducere og szlge til lave priser, kan af-
saetningen og markedsandelen stige, og
dermed kan virksomheden optimere gko-
nomien. Fordelen ved de lave omkostnin-
ger deles sdledes mellem virksomheden
og dens kunder.

Differentiering

Med en differentieringsstrategi udvikler
virksomheden nye og anderledes produk-
ter eller services, som dels udfylder et
behov pa markedet, dels adskiller sig fra
det @vrige marked m.h.t. kvalitet, service,



Figur 1. Mulige pris- og differentieringsstrategier ifolge Porter
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Kilde: Baseret pa Porter (1980)

funktionalitet m.m. Udgangspunktet er,
at denne differentiering medfarer en
merpris, som mere end opvejer de tilhg-
rende meromkostninger.

Fokus og nichestrategi

En differentieret fokusstrategi bruges isaer
af virksomheder, som — i et internatio-
nalt perspektiv — er relativt smd, og som
kun kan udnytte en begraenset del af et
marked. Malet er at koncentrere sig om
et saerligt markedssegment, som har et
seerligt behov, som matcher den innova-
tion og differentiering, som virksomhe-
den er bedst til at skabe. Ofte vil virk-
somheden skraeddersy sine produkter til
markedssegmentet, og der kan forekom-
me en vis eksklusivitet.

Kombination

En virksomhed kan naeppe vaere optimalt
international konkurrencedygtig, hvis den
forfalger alle strategier pa én gang. Man
kan ikke producere unikke, differentiere-

de hgjkvalitetsfadevarer og samtidig vaere
internationalt fgrende m.h.t. lave om-
kostninger. Derfor vil mange virksomhe-
der bruge en kombination af de forskel-
lige strategier, eller de vil anvende dele
af flere strategier. Det gaelder iszer, hvis
virksomheden har en bred produktpor-
tefajle, producerer flere forskellige steder
i verden, eller hvis kundegrupperne er
meget forskellige.

Strategivalget afhaenger af en raekke
markeds- og virksomhedsmaessige for-
hold:

*  Hvor elastisk er prisefterspargslen?
Er markedet villig til at betale en
merpris?

*  Hvad er merveerdien for markedet
af at tilfare et differentieret indhold
| et produkt?

*  Kan et differentieret produkt beskyt-
tes mod konkurrenters kopiering?
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*  Hvad er levetiden, og hvilken pro-
duktlivscyklus har et differentieret
produkt? Kan man bevare et unikt
produkt, eller kan det hurtigt kopie-
res?

*  Er markedsadgangen (importtold,
kvoter m.m.) den samme for rava-
rer som for differentierede produk-
ter?

*  Har virksomheden en konkurrence-
maessig styrke inden for innovation
og differentiering?

*  Hvilken type differentiering efter-
spgrges pa markedet? (sundhed,
forarbejdning, brand, ensartethed,
leveringssikkerhed, sporbarhed,
kundeorienterede (skreeddersyede)
produkter, nye produkter m.m.).

Det er sdledes abenlyst, at valg af dif-
ferentierings-/hgjkvalitetsstrategi kan
veere forskellig fra produkt til produkt, fra
virksomhed til virksomhed, fra marked til
marked og fra kunde til kunde. Det gael-
der generelt, at Danmark har relativ god
international konkurrenceevne inden for
innovation, forretningsudvikling m.m.,
mens de relative svagheder findes pa
omkostningssiden, jf. f.eks. IMD (2016)
og World Economic Forum (2016), hvil-
ket alt andet lige taler for en generel dif-
ferentieringsstrategi.

Definition

Kvaliteten og kvalitetsudviklingen kan

ofte illustreres ved at unders@ge omfan-

get af up-market-produkter.
Up-market-produkter er en betegnel-

se for varer eller tjenesteydelser, som har

en hgj kvalitet, og som derfor er relativt
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dyre. Definitionen pa et up market-pro-
dukt er derfor, at det kan szelges x pct.
dyrere end alle tilsvarende produkter i
gennemsnit. Ofte vaelger man 15 pct.
som graense. Se evt. 0gsa boks 1.

Prisforskelle, up-market og arsager
Prisforskelle er det centrale i up-market-
begrebet, som herefter bruges som en
proxy - eller udtryk - for kvalitetsforskel-
le. Man skal imidlertid veere opmaerksom
pa en raekke forhold, som kan resultere i
prisforskelle, uden at der ngdvendigvis er
tale om kvalitetsforskelle.

Prisforskelle (hgjere pris) kan sdledes
vaere udtryk for mange forhold:

* Bedre kvalitet (fadevaresikkerhed, ens-
artethed, emballage, sundhed m.m.).

* Brand-veerdi. Et produkt kan saelges til
en mervaerdi, hvis der er tale om en
hajtprofileret maerkevare. Maerkevarer
indeholder ikke i sig selv ngdvendigvis
mere kvalitet.

* Prisforskelle kan skyldes, at der sam-
menlignes med forskellige varer (ikke-
identiske varer). Udenrigshandelsstati-
stikkerne opererer saledes med starre
eller mindre varegrupper, som indehol-
der forskellige varer. Som eksempel
sorteres danske minkskind (som be-
handles saerskilt som case senere i rap-
porten) i op til 18.000 forskellige sor-
teringer, men i udenrigshandelsstati-
stikkerne indgar de i samme varegrup-

pe.

* Handelsbarrierer (importkvoter, im-
porttold m.m.). Iseer hvis der bruges
importpriser inkl. told og afgifter som
sammenligningsgrundlag, kan hgjere



Boks 1. Up-market- og hgjvaerdiprodukter

Dansk Industri bruger begrebet “up-market-produkter” som en betegnelse for varer, som
har en hgj kvalitet, og som derfor er relativt dyre. Definitionen pa et up market-produkt er
derfor, at det er mere end 15 pct. hgjere end medianprisen for det tilsvarende produkt
eksporteret af alle EU-15-landene. P& samme made er low-market produkter defineret
som produkter, hvis pris er 15 pct. lavere end medianprisen. De resterende produkter
kaldes mid-market.

Landbrug & Fadevarer anvender begrebet “hgjvaerdivarer”. Med hgjveerdivarer menes, at
eksporten ned pa det mest detaljerede vareniveau opnar en merpris pa 20 pct. eller mere
i forhold til EU-gennemsnittet.

| denne rapport undersgges de danske eksportpriser i forhold til de gennemsnitlige eks-
portpriser for fglgende landegrupper:

EU-27
*  Alle lande i Verden
* Hgjindkomstlande

Som udgangspunkt betegnes produkter med en pris pa mere end 15 pct. under sammen-
ligningsgrundlaget som “LOW. Hvis priserne er mere end 15 pct. over sammenlignings-
grundlaget, betegnes de “UP". Resten betegnes “MID". Der vises dog ogsa enkelte re-
sultater med andre graenseveerdier

priser pa et givet marked afspejle han-
delsprotektionisme mere end hgjkva-
litet.

Hajere priser kan skyldes meromkost-
ninger pga. starre afstande, sma volu-
mener m.m. Hvis der sdledes kun af-
saettes sma volumener pa geografisk
flerne markeder vil det forudsaette en
vaesentlig merpris.

Upraecise import- og eksportstatistik-
ker. Mens statistikkerne i de vestlige
lande er relativt praecise, er der andre
lande, hvor datagrundlaget er usikkert
og dermed kan give forkerte prissam-
menligninger. Ved at spejle import- og
eksporttallene ses det, at eksporttalle-
ne flere steder er mere trovaerdige end
importtallene.

* Prisforskelle vil ogsa veere korreleret

med eksportlandenes gkonomiske
udviklingsniveau, jf. afsnittet , Kvalitet
og up-market: Baggrund”. Det bety-
der, at der ngdvendigvis ma sammen-
lignes med lande pa samme gkono-
miske udviklingsniveau.

Muligheden for at producere unikke
varer med saerlige egenskaber, som
berettiger en merpris, vil variere fra
produkt til produkt. Generelt forekom-
mer der flere up-market-produkter in-
den for f.eks. teknologi, mens der er
relativt feerre inden for fadevareomra-
det. Det skyldes bl.a., at det rent pro-
duktionsmaessigt er svaerere at tilfgre
0g beskytte unik viden om fgdevarer.

Prisforskelle mellem enkeltlande kan
vaere resultat af, at der er en eksport
-5-



til et lille segment med en hgj indkomst
i et land. Lande kan sdledes vaere for
store geografiske enheder til preecise
internationale sammenligninger. Der er
eksempler, hvor lande som Indonesi-
en, Filippinerne og Kina er hgjprismar-
keder, men det er kun en lille del af
disse lande, som kan betegnes som
hajprismarkeder.

Eksisterende analyser

Dansk Industri har Igbende beregnet og
praesenteret tal for de danske up-market-
produkter (Dansk Industri, 2011 a+b og
2017)

| disse analyser understreges det, at
betydningen af up-market-produkter helt
naturligt varierer fra land til land. | lav-
omkostningslande, som typisk ikke be-
sidder kompetencer som teknologi og in-
novation, vil man som hovedregel pro-
ducere billige produkter, og prisen vil vaere
en vigtig konkurrenceparameter.

| de industrielt udviklede hgjomkost-
ningslande vil man i hgjere grad anven-
de de ressourcer, som man har relativt
mange af - og det vil isaer sige forskning,
teknologi, uddannelse, innovation og in-
frastruktur. Derfor kan der opnas en kon-
kurrencefordel ved at producere og szl-
ge produkter med en hgjere kvalitet og
et hgjere vidensniveau, men ogsa til en
hajere salgspris.

Der er derfor en klar positiv sammen-
haeng mellem et lands velstandsniveau og
andelen af up-market produkter i ekspor-
ten. Denne sammenhaeng ses tydeligt i
figur 2.

Figur 2. Andelen af up-market-produk-
ter i eksporten til EU-landene og lande-

nes velstandsniveau (2010)
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Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af Dansk
Industri (2011 a+b) og World Bank (2013).

Som det ses af figuren, har de gkono-
misk mest udviklede lande en stgrre an-
del af up-market-produkter end de min-
dre udviklede lande. Nar et land bliver
relativt mere udviklet, kan man derfor
forvente, at landets andele af up-market-
produkter vil stige.

Up-market-andelene er relative veerdi-
er, da der sker en prissammenligning med
gennemsnittet i andre lande. Nar andre
lande gennemgar en gkonomisk udvik-
ling, vil det gennemsnitlige prisniveau
@ges. Derfor vil det ofte forekomme, at
et land far en faldende up-market-andel,
hvis der ikke sker en yderligere udvikling,
eller hvis der blot er en status quo.

Ca. 48 pct. af den danske eksport til
EU-landene kan betragtes som up-mar-
ket-produkter, og dermed ligger Dan-
mark taet pa tendens-kurven i figuren.

Norges placering med en meget lav
andel skyldes landets store eksport af



olie- og gas, hvor der er i vid udstraek-
ning er tale om bulk- og ravarer, hvor det
er vanskeligt at differentiere og at tilfare
ekstra kvalitet til produkterne.

Ogsa eksportsammensaetningen for-
delt pa produktgrupper spiller en rolle for
et lands andele af up-market-produkter,
idet ikke alle produktgrupper har sam-
me potentiale med hensyn til differen-
tiering, vaerditilvaekst og kvalitetsindhold.
Som det ses af figur 3, er fordelingen mel-
lem up-, mid- og low-market-produkter
meget forskellig fra produktgruppe til
produktgruppe i den danske eksport.

Som det ses af figuren, varierer ande-
len af up-market-produkter fra ca. 28 pct.
til 81 pct. Gruppen “Fade-, drikke- og
tobaksvareindustri m.v.” omfatter en
raekke foraedlede landbrugsvarer, men
som det ses, er denne gruppe kendeteg-
net ved en relativt lille andel med up-mar-
ket-produkter. Det viser, at det kan vaere
sveert at differentiere sig fra andre pro-

dukter, nar det geelder fgdevarer, og at
standardvarer kan veere udbredte.

Tilsvarende viser figuren, at andelen af
low-market-produkter er lille, nar det
gzlder fadevarer.

Figuren viser 0gsd, at der inden for isaer
medicinalindustrien og fremstilling af
elektrisk udstyr er en langt stgrre andel
af up-market-produkter, mens andelen
med low-market-produkter er relativt lil-
le.

| analysen af Dansk Industri (2017) ses
det 0gsa, at brancher med en stor andel
af up-market-produkter i deres eksport
investerer relativt mest i forskning og
udvikling mv.

Figur 3 viser fordelingen af den dan-
ske eksport, men et naesten tilsvarende
manster kan ses for gvrige ilandes eks-
port. Det er saledes et generelt faanomen,
at up-market-andelen i fgdevareindustri-
en er relativt lille.

Figur 3. Fordeling pa up-, mid- og low-market-produkter i den danske eksport for

forskellige sektorer. 2015

mUp-market mMid-Market mLow-Market

Medicinalindustri
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Elektronikindustri

Mgbel- og anden industri mv
Maskinindustri

Metalindustri
Transportmiddelindustri

Kemisk industri

Tree- og papirindustri, trykkerier
Tekstil- og leederindustri

Fade-, drikke- og tobaksvareindustri

40 60 80 pct 100

Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af Dansk Industri (2017)
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Det ma forventes, at gkonomisk hgijt-
udviklede lande vedvarende formar at
@ge den andel af eksporten, som kan
karakteriseres som up-market-produkter.
Isaer for lande, som @ger deres omkost-
nings-spaend over for de konkurrerende
lande, er det vigtigt at kunne kompense-
re herfor ved at gge andelen af hgjkvali-
tetsprodukter i deres eksport. Det kan ske
ved enten at gge kvalitetsindholdet i fle-
re produkter, eller ved at opgive eller ud-
flytte de produktgrupper, som er kende-
tegnet ved stor priskonkurrence og lavt
kvalitets- og vidensindhold.

For Danmarks vedkommende gaelder
det imidlertid, at andelen af up-market-
produkter har vaeret relativt konstant, nar
det gaelder den danske eksport under ét,
mens den over en laengere periode har
vaeret svagt stigende, nar det gaelder fg-
devareeksporten, jf. figur 4.

Figur 4. Udvikling i andele af up-mar-
ket-produkter i den danske eksport af
hhv. fadevarer m.m. og alle varer, 1998-
20009.

Pct.

""//f——EEEfZifi::;yr\\ﬁ—"

2000 2002 2004 2006 2008
Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af Dansk

Industri (2011 a+b)

Som det ses af figuren, ligger fadeva-
rer konstant lavere end alle varer under
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ét - omend forskellen ser ud til at blive
marginalt indskraenket.

Der er flere starre varekategorier i den
danske eksport, som kan karakteriseres
som up-market-produkter. Visse produk-
ter har endda en merpris pa 30 pct. i for-
hold til lignende produkter fra andre EU-
lande, og disse produkter er lzegemidler,
pelsskind, haamoglobin (blod), svinekad
og nale m.m. Det er de fem mest ekspor-
terede hgjkvalitetsprodukter fra Dan-
mark.

Ser vi pa gruppen af danske up-mar-
ket-produkter med en merpris pa mindst
15 pct., er pelsskind det naestvigtigste
produkt - kun overgaet af laegemidler.

Tabel 1 viser top-10 over de mest eks-
porterede Up-market-produkter i Dan-
mark i 2010.

Tabel 1. Danske up-market-produkter.
Eksport i 2010 i mia. kr.

Produkt Mia. kr.
Laegemidler 13,4
Pelsskind, mink 7,3
Haemoglobin 6,4
Svinekad, udbenet, frosset 5,8
Hgreapparater 4,3
Nale, katetre, kanyler o. lign. 3,1
Tarne og gittermaster, af jern og stal 3,0
Svinekad, udbenet, fersk 2,3
Statiske vekselrettere 2,3
Juvelerarbejder samt dele heraf 2,2

Anm: Up-market-produkter er produkter, som
kan seelges mindst 15 pct. dyrere end alle til-
svarende produkter i gennemsnit.

© Kilde: Dansk Industri (2011 a+b)

Tabellen indeholder de 10 vigtigste up-
market-produkter i den danske eksport -
rangeret efter eksportvaerdi i 2010.



Landbrug & Fgdevarer beregner og of-
fentligger ogsa tal for andelen af ekspor-
ten, som szlges til en given merpris, jf.
Landbrug & Fadevarer (2016). Landbrug
& Fadevarer bruger begrebet , hgjvaerdi-
varer (modsat up-market-produkter), og
en vare defineres som hgjvaerdivare, hvis
dens eksportpris ligger mindst 20 pct.
over EU28-gennemsnittet for dette vare-
nummer.

Landbrug & Fadevarer har beregnet,
at 42 pct. af eksporten fra den danske
fadevareklynge i 2015 var hgjvaerdivarer.
Samlet eksporterede fgdevareklyngen
hgjvaerdivarer for naesten 67 mia. kr. i
2015, jf. Landbrug & Fadevarer (2016).

Landbrug & Fadevarer (2016) indehol-
der ogsa en analyse af de enkelte EU-lan-
des andel af hgjvaerdivarer i deres land-
brugseksport, og dermed er det muligt
at rangordne landene i forhold til den
relative betydning af up-market-eksport.
Denne rangordning ses i figur 5.

Figur 5. Andel af hgjveerdivarer i en raek-
ke landes landbrugseksport (2015) ifol-
ge Landbrug & Fgdevarer
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Anm. Lande som Cypern og til dels ogsa Malta
har en relativt stor andel hgjvaerdivarer i eks-
porten, men deres samlede eksport er lille (hhv.
1,4 mia. kr. og 0,6 mia. kr.). De har en betydelig
eksport af tidlige grantsager m.m. om foraret,
og disse varer har naturligt en relativt hgj kilo-
pris.

Kilde: Landbrug & Fadevarer (2016)

Som det ses af figuren, er der en rela-
tivt stor andel hgjvaerdivarer i den dan-
ske landbrugseksport i forhold til de gv-
rige EU-landes tilsvarende eksport.



Nye analyser

| det falgende vises nye resultater af mer-
pris/up-market for danske landbrugs- og
fadevarer. Datagrundlaget er UN-COM-
TRADE, og dermed indgdr import og eks-
port fra alle verdens lande i analysen.

Eksportvaerdier er ,fob” (free on
board), mens importvaerdier er ,cif”
(cost, insurance and freight). Det inde-
baerer, at importvaerdierne typisk er star-
re end eksportvaerdierne. Importtold, af-
gifter m.m. er indeholdt i, cif” og indgar
dermed i importvaerdierne.

Baggrunden for at vaelge en database
omfattende alle landes import og eksport
- og dermed ikke ,blot” EU-landenes
import og eksport - er, at en stor del af
den danske eksport af landbrugs- og fa-
devarer sker i konkurrence med lande
uden for EU. Der er sdledes en raekke
eksempler pd, at de sterste danske kon-
kurrenter pa de store eksportmarkeder er
ikke-EU-lande, jf. tabel 2.

Tabel 2. Vigtige danske eksportmarke-
der, hvor ikke-EU-lande er storste kon-
kurrenter (2013-15)

Eksportmarked Produkt
Hong Kong Ra pelsskind
Japan Svinekgd
Sydkorea Svinekad
USA Svinekgd
Japan Ost

Saudi Arabien Smar

Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af UN
(2017)

COMTRADE er en database, som UN
organiserer, og som omfatter indrappor-
terede import- og eksportstatistikker fra
naesten 200 lande. Databasen indehol-
der data tilbage fra 1962. Mens de ind-
rapporterede statistikker fra de vestlige
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lande generelt er ret pdlidelige, skal isaer
eksporttal fra nogle mindre udviklede lan-
de tages med et vist forbehold. Man kan
dog i et vist omfang tage hgjde for dette
ved at spejle data - dvs. i stedet for at se
pa eksporten fra land x, undersgges an-
dre landes tilsvarende import fra land x.

Dertil kommer, at en del af eksport-
statistikken er diskretioneret, dvs. ikke-
offentlig. Det geelder ogsa dele af den
danske landbrugs- og fgdevareeksport,
og det giver ogsa nogle mangler og usik-
kerheder i opgarelserne.

Under alle omstaendigheder skal sta-
tistikkerne og konklusionerne tages med
et vist forbehold, omend der pa et mere

Boks 2. Den danske eksport af land-
brugs- og fadevarer

Den danske eksport af landbrugs og fade-
varer defineres/afgraenses i denne analyse
til falgende varenumre:

Produkt Nr.
Levende dyr 01
Kad 02
Fisk 03
Mejeriprodukter 04
@v. animalske prod. 05
Blomster og planter 06
Grgnsager 07
Frugter 08
Korn 10
Kornprodukter 11
Oliefrg m.m. 12
Veg. plantematerialer 14
Olie og fedtstoffer 15
Tilberedt ked og fisk 16
Sukker m.m. 17
Korn- og melprod. 19
Tilberedt frugt og grent 20
@v. tilberedt mad 21
Stivelse, enzymer m.m. 35
Ra huder 41
Pelsskind 43




overordnet niveau - og med fokus pa lan-
de med ,sikre statistikker” kan drages
relativt sikre konklusioner.

Analyser af merpris/up-market for dan-
ske landbrugs- og fedevarer kan foreta-
ges pa flere forskellige mader afhaengig
af afgraensninger, benchmark m.m.:

* Hvilke varegrupper indgar i ,,landbrugs-
og fgdevarer”

* Hvilke ar indgar i analysen?

* Hvilke graensevaerdier anvendes m.h.p.
definition af et up-market-produkt

* Hvilke lande indgar i sammenlignings-
grundlaget (benchmark)?

* Hvor detaljerede varedata anvendes?
Analyseres data med 2-, 4- eller 6-cif-
rede varenumre?

| det omfang denne analyse omfatter
varegruppen ,landbrugs- og fadevarer”,
indgdr de varenumre, som er anfart i boks
2.

Ra pelsskind betragtes som landbrugs-
varer, fordi hovedparten af varegruppen
er ra pelsskind leveret fra landmaend, og
fordi det er en vaesentlig del af den dan-
ske landbrugseksport.

De stgrste up-market-produkter i den
danske eksport

Det vil vaere interessant at undersage,
hvilke up-market-produkter der er spe-
cielt vigtige i den danske eksport. Dette
er vist i tabel 3, som viser de 10 starste
up-market-produkter i den danske eks-
port (2015)

Tabel 3 viser saledes de vigtigste dan-
ske up-market produkter. Beregningerne
er foretaget ved at tage alle up-market-
produktgrupper (hvor jo kun en del er up-

Tabel 3. De 10 storste Up-market-produkter i den danske eksport (2015)
Varekode  Produkt Mia. kr.
8502 Vindmgller (dele heraf) 22,5
3004 Medikamenter, herunder insulin 17,4
3002 Leegemidler, antisera m.m. 13,4
4301 Ra pelsskind 10,8
0203 Svinekgad, frisk, kalet eller frosset 6,3
8431 Dele til lifte m.m. 4,1
3926 Plastik-artikler 4,0
1901 Malt samt mel- og meelketilberedninger 3,8
7326 @v. jern- og stalprodukter 3,0
6203 Herre- og drengetg 2,9
Sum af Top-10 88,1
Samlet up-market eksport 233,9
Note: | forhold til alle hgjindkomstlande. Baseret pa sammenlingninger af alle varegrupper
med 4-cifrede varekoder

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN (2017)
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market-produkter) og udtraekke den del,
som er up-market. Som det ses, udgjor-
de den samlede up-market eksport 233,9
mia. kr. De 10 starste havde en eksport
pa 88 ma. kr. Tre ud af de ti varegrupper
er landbrugs- og f@devarer. Ra pelsskind
er den stgrste landbrugs- og fgdevare-
gruppe med en up-market eksport pa
10,8 mia. kr. i 2015.

| betragtning af at der normalt er en
lille andel up-market-produkter fra land-
brugs- og f@devaresektoren i den samle-
de eksport, er det markant, at der er tre
sa store up-market-produkter, som direk-
te er baseret pa landbrugsravarer.

Up-, mid- og low-market produkter i den
danske landbrugs- og fadevareeksport
Ca. 35 pct. af den danske landbrugs-
og fgdevareeksport er up-market-pro-
dukter, 16 pct. er low-market-produkter,
mens resten (49 pct.) er mid-market pro-

dukter. Disse tal gaelder for 2015 og er
malt i forhold til alle hgjindkomstlande.
Fordelingen mellem de tre grupper tilba-
ge til 2000 fremgar af figur 6.

Figuren viser, at fordelingen er relativt
stabil over perioden, omend bade up-
market- og low-market-andelen er faldet
en smule.

Up-market produkter i den danske land-
brugs- og fadevareeksport i forhold til
forskellige benchmarks

Prisforskellen er i sagens natur athangig
af, hvilke landes eksportpriser man sam-
menligner med. Umiddelbart kan det
antages, at up-market-andelen er stgrst
i forhold til ,alle lande”, mens den er
mindst i forhold til lande pa samme gko-
nomisk udviklingsniveau som Danmark.
,Alle lande” omfatter ogsa lande, som
er deciderede lavomkostningslande, som

Figur 6. Fordeling af den danske eksport af landbrugs- og fedevarer efter up-, mid- og

low-market (2015)
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN (2017)
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primaert konkurrerer pa lave omkostnin-
ger og ikke pa differentiering og hgj kva-
litet.

Andelen af up-market produkter i den
danske eksport af landbrugs- og fgdeva-
rer i forhold til forskellige benchmark
fremgar af figur 7.

Figur 7. Andel af up-market produkter i
den danske eksport af landbrugs- og
fodevarer i forhold til forskellige bench-
mark 2000-2015
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Figuren bekraefter, at up-market-andelen
er stgrst over for ,alle lande”. Det er na-
turligt, da der netop over for denne lan-
degruppe er de starste konkurrencemaes-
sige forskelle. Dansk landbrug og fade-
vareindustri ligner mere de tilsvarende
sektorer i EU og i hgjindkomstlande, og
derfor er prisforskellen mindre. Det ses
dog ogsd, at andelen er faldende, og at
deri2015 ikke er de store forskelle m.h.t.
valg af benchmark.

2000 2005 2010 2015

Up-, mid- og low-market produkter i den
danske landbrugs- og fadevareeksport
fordelt pa varegrupper

Fordelingen af landbrugs- og fedeva-
rer pa up-, mid- og low-andele vil natur-
ligt variere fra produkt til produkt. Nogle
varer er typiske ravarer, som er vanskeli-
ge at tilfgre yderligere veerdi, som mar-
kedet vil honorere med en vaesentlig
merpris. Her er der tale om homogene
og sveert differentierbare produkter. Isaer
hvis der er tale om B2B-produkter (busi-
ness-to-business), hvor produkterne er at
betragte som ravarer i en efterfglgende
foraedlingsproces, kan leverancer af ens-
artede standardvarer veere et krav fra ef-
terspargerne. Her vil prisen vaere den alt-
afgarende salgsparameter.

Andre landbrugs- og fgdevarer har
stgrre muligheder for at fa indarbejdet
kvalitetsforskelle, som kan berettige en
merpris pa markedet. Det er f.eks. tilfeel-
det, hvis man kan skraeddersy produk-
terne til kundernes specifikke behov, el-
ler hvis man kan tilfgre nye smagsvarian-
ter, eller hvis der er en unik sundhedsga-
ranti.

Fordelingen af den danske eksport af
landbrugs- og f@devarer efter up-market,
mid- og low-market i 2015 fremgar af
figur 8.
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Figur 8. Fordeling af den danske eksport af landbrugs- og fadevarer efter up, mid- og

low-market (2015)
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN (2017)

Figur 8 viser fordelingen af de 2-cifre-
de varegrupper, som indgar i denne ana-
lyse (jf. ogsa boks 2).

Figuren viser, at pelsskind har den star-
ste up-market-andel. Det ses ogsa, at
frugt og grant samt korn- og melproduk-
ter - som dog alle har en relativt lille eks-
port - har store up-market-andele. Dette
skyldes til dels, at der her er en dansk
eksport af gkologiske produkter, som
sammenlignes med andre landes eksport-
vaerdi, hvor den gkologiske andel er min-
dre, hvorved der fremkommer en stgrre
prisforskel. Her er produkterne sdledes
ikke direkte sammenlignelige m.h.t. eks-
portpriser.

Blandt de store eksportproduktgrup-
per findes mejeriprodukter og ked, som
ligger hhv. over og under gennemsnittet
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for den danske landbrugs- og fadevare-
eksport m.h.t. up-market-andele.

Korn tilharer typisk en varegruppe,
som er homogen, og som er sveer at dif-
ferentiere. Det er dog karakteristisk, at
ca. 50 pct. af den danske korneksport
kan betragtes som low-market.

Up-, mid- og low-market-produkter i den
danske eksport fordelt pa varegrupper.

Ligesom der er naturlige forskelle
m.h.t. up-market-andele mellem land-
brugs- og fa@devarekategorierne, er der
ogsa forskelle mellem varekategorierne
pa et endnu mere overordnet niveau. Det-
te fremgar af figur 9.



Figur 9. Fordeling af den danske eksport pa hovedgrupper efter up-, mid- og low-market

(2015)
Varekoder B Up-market OMid-market B Low-market
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Landbrugsvarer: Se boks 2.

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN (2017)

Figur 9 viser for udvalgte grupper og
hovedgrupper i den danske eksport for-
delingen pa up-market, mid- og low-mar-
ket.

Samme mgnster som i figur 8 kan gen-
findes i figur 9: Olieindustrien produce-
rer og eksporterer ravarer, som er svaere
af prisdifferentiere. Omvendt er der in-
den for store eksportomrader som phar-
ma og elektronik bedre muligheder for
at tilfgre unik viden, innovation, forbru-
gerorienterede produkter og kvalitet, som
kan medfare en vaesentlig merpris.

Up-, middel- og low-market produkter i
den danske eksport - med og uden land-
brugs- og fedevarer.

At landbrugs- og f@devarer generelt er
et omrade med en relativt lille up-mar-
ket-andel fremgar ogsa af figur 10.
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Figur 10. Andel af up-market produkter
i den danske eksport med og uden land-
brugs- og fedevarer 2000-2015
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Up-market-andelen er starst, ndr man
ser bort fra landbrugs- og f@devarer, og
der er tegn pa, at forskellen er stigende i
perioden.

Betydningen af valg af merpris for for-
delingen af up-, mid- og low-market pro-
dukter i den danske eksport

Valg af merpris (,,greenseveerdi”) er i
sagens natur vigtig, nar man skal sam-
menligne de danske eksportpriser med
andre landes tilsvarende eksportpriser. Jo
hajere merpris, der forudsaettes for at
blive kategoriseret som up-market-pro-
dukt, desto mindre andel af eksporten
kan herefter betegnes som up-market (og
low-market)-produkter.

Figur 11 viser sdledes, hvorledes an-
delen af up- og low-market varierer i for-
hold til den graensevaerdi, der kan veel-
ges.
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Figur 11. Andel af up- og low-market-
produkter afhangig af valgt graense-
vaerdi (2015)
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Figuren viser en klar negativ sammen-
haeng mellem stgrrelsen pa graenseveer-
dien og omfanget af up- og low-market-
andele. Der er et ensartet mgnster for
,alle varer” og for ,landbrugs- og fade-
varer”. Der er ogsa et nasten parallelt
forlab mellem up- og low-produkt-ande-
le.

Figuren understreger, at valg af graen-
seveerdi er meget vigtigt for resultater-
ne.



Eksempler fra den danske agro- og
fodevareindustri
De foregdende siders analyser viser, at der
er betydelige up-market-andele i den
danske landbrugs- og fgdevareeksport.
Ca. 35 pct. af denne eksport opndr en
merpris pa 15 pct. eller mere i forhold til
andre landes tilsvarende eksport.

| dette afsnit gar vi et skridt videre og
ser pa konkrete eksempler pa virksom-
heder og produkter, som opnar en vee-
sentlig merpris. De konkrete produkter og
markeder analyseres naeermere, og de vae-
sentligste forklaringer pa merprisen kort-
laegges. Dette sker med henblik pd i bed-
ste fald at kunne udnytte erfaringerne og
strategierne pa andre omrader

Eksempel: Minkskind

Som det blev vist i det foregaende, op-
nar de danske pelsskind (minkskind) en
signifikant og markant merpris i forhold
til tilsvarende udenlandske pelsskind. Da
det samtidig er et betydelig produkt i den
danske eksport, vil det vaere interessant
at undersgge, om det er et vedvarende
faenomen, om merprisen er afhaengig af,
hvilket marked der eksportes til, og om
der er vigtige forklaringer bag de malte
merpriser.

Kopenhagen Fur, som afsaetter ca. 99
pct. af de danske producerede minkskind,
afsaetter ogsa udenlandske skind. Det er
derfor muligt at se, om der er vaesentlige
prisforskelle (og dermed ogsa kvalitets-
forskelle) mellem danske og udenland-
ske minkskind. Ud fra netop auktionspri-
ser pa hhv. danske og udenlandske mink-
skind, kan det ses, at der er en vedvaren-
de prisforskel, jf. figur 12.

Figur 12. Priser pa danske og udenland-
ske skind ved auktioner hos Kopenha-
gen Fur dec. 2002 - januar 2017 (5 aukti-

oner pr. ar)
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Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af data fra
Kopenhagen Fur

Figuren viser, at priserne pa de danske
og udenlandske skind falges ad fra auk-
tion til auktion, men at der vedvarende
ser ud til at veere en vaesentlig dansk mer-
pris.

Merprisens starrelse og udvikling frem-
gar ogsa af figur 13, hvor den danske
pris vises i forhold til den udenlandske
pris, som er sat til 100.
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Figur 13. Priser pa danske og udenland-
ske skind ved auktioner hos Kopenha-
gen Fur. Indeks hvor udenlandske skind
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Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af data fra
Kopenhagen Fur

Som det ses af figuren, steg merpri-
sen i 2003-04, og herefter har der vaeret
en merpris pa 12-27 pct. | de seneste ar
har merprisen vaeret 30-40 pct.

Det vil vaere interessant, hvis denne
positive prisforskel ogsa kan dokumente-
res ved at sammenligne de danske eks-
portpriser pa mink med de udenlandske
eksportpriser pa mink.

Umiddelbart kan man saledes antage,
at den danske eksport af minkskind er et
up-market-produkt, idet der er en posi-
tiv prisforskel pa mindst 15-20 pct. pa
auktionsmarkedet. Som figur 14 viser, er
der ogsa en merpris pa den danske eks-
port af minkskind, og derfor kan mink-
skind betragtes som et up-market-pro-
dukt.
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Figur 14. Minkskind som up-market-pro-
dukt: Merpris for dansk eksport af ra
minkskind (3 ars glidende gennemsnit)
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Figuren viser merprisen (i pct.) pa den
danske eksport af minkskind i forhold til
den tilsvarende gennemsnitlige eksport-
pris pa minkskind fra alle lande. Som det
ses, har merprisen veeret starre end 15
pct. gennem en lang arraekke, og der er
derfor tale om et up-market-produkt. For
at udjaevne forskelle fra ar til ar som fal-
ge af valutakursudvikling m.m. samt spe-
cielle eller tilfaeldige forhold vises udvik-
lingen som 3-drige lgbende gennemsnit.

Data baseret pa eksportpriserne (figur
14) viser ikke helt samme stigning i de
senere ar, som blev vist via auktionspris-
sammenligningerne (figur 12). En vae-
sentlig forklaring er, at den danske eks-
port indeholder en betydelig del (ca. 1/3)
udenlandske skind. Skindene importeres
saledes, saelges pa auktionerne hos Ko-
penhagen Fur og eksporteres efterfalgen-
de. Nar eksporten derfor indeholder en
vaesentlig og stigende andel udenland-
ske skind, fas ikke den reelle mereksport-
pris pa danske skind. Dette illustrerer
nogle af de begraensninger, der er, nar



man sammenligner eksportpriser pa
tvaers af lande.

Der er derudover en metodemaessig
forskel i de to grafer, idet Kopenhagen
Fur sammenligner danske og udenland-
ske priser, mens up-market-metoden
sammenligner danske priser med gen-
nemsnittet af alle priser.

Mere end 85 pct. af den danske eks-
port af minkskind afsaettes i Kina (herun-
der Hong Kong). Korea er det tredjevig-
tigeste marked, og der er alle tre steder
en vaesentlig merpris, jf. figur 15.

Figur 15. Dansk mereksportpris pa mink-
skind i forhold til hele verdens eksport-

pris til hovedmarkeder (2015)

Indeks: Hele verden = 100
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Det skal bemaerkes, at de danske eks-
portpriser pavirker gennemsnitspriserne
markant. Det gaelder isaer i Kina og Hong
Kong, hvor Danmark er langt det starste
importland. En sammenligning mellem
danske og udenlandske skind vil derfor
give en endnu starre forskel. Derfor viser
grafen ogsa de danske eksportpriser i for-
hold til de gennemsnitlige eksportpriser i
hele verden ekskl. Danmark.

Veaerdien af den danske merpris kan
beregnes ved at gange merprisen med
det antal danske skind, der produceres,
jf. figur 16.

Figur 16. Akkumuleret fordel ved mer-
pris pa danske skind: Merpris gange
danske skind afsat ved auktioner pa
Kopenhagen Fur, 2003-januar 2017
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af Kopen-
hagen Fur (2017)

Som det ses af figuren, har der i perio-
den 2003 frem til januar 2017 veeret en
akkumuleret gkonomisk fordel (brutto) pa
10,7 mia. kr. Det vurderes, at omkost-
ningerne ved at opna merprisen er langt
mindre end fordelene.
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Den akkumulerede fordel kan betrag-
tes som en ekstra bruttofortjeneste til de
danske pelsfarmere.

Forklaringer pa merpris

Umiddelbart kan man godt betragte pels-
skind som en standardvare, hvor der er
begraensede muligheder for at skabe en
produktdifferentiering, sa laenge der er
tale om ra pelsskind.

| praksis viser det sig dog, at der sker
en omfattende differentiering af ravarer-
ne. Nar det drejer sig om minkskind, sor-
teres skindene i fgrste omgang efter de
45 forskellige minktyper, som Kopenha-
gen Fur klassificerer skindene i. | naeste
trin sorteres de efter kan. Derefter bliver
sorteringen trinvis mere specifik, og skin-
dene bliver sorteret efter starrelse, farve,
renhed, harleengde og kvalitet. Det bety-
der, at man i sidste ende kommer op pa
at have sorteret skindene i mere end
18.000 forskellige kategorier.

Merprisen pa danske minkskind opnas
pa grundlag af en bedre kvalitet, som er
objektivt konstaterbar, og den er synlig
pa flere mader.

Eksempler pa kvalitetsparametre, som
tilfarer produkterne en ekstra kvalitet,
bl.a.

* harlaengde,
hartaethed,
underuld
* farve og
skindenes starrelse

*

*

*

Merprisen er opndet ved en lgbende
videnopsamling og spredning, radgiv-
ning, kontrol og koordinering. Dette er
sket med udgangspunkt i den sammen-
haengskraft via den vertikale integration,
som er opbygget i veerdikeeden. Pelsav-
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lere, den danske pelsavlerforening og
Kopenhagen Fur er meget taet forbun-
det via ejerskab og koordinering.

Derudover er der en bagudrettet inte-
gration i forhold til forskning, avisarbej-
de, foderforsyning og radgivning. En
meget stor del af de danske pelsfarmere
deltager i de arlige sorteringskurser, hvor
markedsinformation formidles, og hvor
der oplyses om de kommende ars for-
ventede efterspgrgsel. Dermed kan far-
merne hurtigt reagere pa nye markeds-
tendenser via deres avlsarbejde. P& den
made sker der en hurtig tilpasning til mar-
kedsudviklingen, hvilket styrker mulighe-
derne for at opna de hgjeste priser.

Den fremadrettede integration finder
sted via samarbejde med design- og
modebranchen, alliancer med salgsled
m.m.



Eksempel: Blaskimmelost
| det falgende vises som eksempel eks-
porten af blaskimmelost fra Danmark -
og de vigtigste andre eksportlande - set i
forhold til de merpriser, som kan opnas
pa de enkelte markeder.

Blaskimmelost er et relevant eksempel
af flere grunde:

*  Der er tale om et hgjt foraedlet pro-
dukt, hvor det er muligt at indar-
bejde kvalitetsparametre.

*  Deninternationale handel med bla-
skimmelost er steget markant i de
seneste artier.

*  Blaskimmelost har en vaesentlig be-
tydning i den danske eksport af me-
jeriprodukter.

*  Blaskimmelost er pa flere omrader
et typisk foraedlet produkt baseret
pa danske ravarer og dansk tekno-
logi. Derfor kan dette eksempel i et
vist omfang siges at vaere repraesen-
tativt for en starre del af den dan-
ske landbrugs- og f@devareeksport.

*  Den danske eksport af blaskimmel-
ost er et up-market-produkt pa vis-
se markeder.

Danmark er verdens stgrste eksportar
af blaskimmelost. Eksporten udgjorde i
2015 145 mio. USD (975 mio. kr.), og
der er tale om betydelige andele af ver-
dens samlede eksport, jf. figur 17.

Figur 17. Udviklingen i eksportmarkeds-
andele for blaskimmelost for de storste
eksportorer, 1998-2015

Pct.
35

30 - Danmark

25 4 [Italien
Frankrig

20 -
15 4 Tyskland

10 -

5 - UK

o g

_

O T T T T
1998 2002 2006 2010 2014

Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af UN
(2017)

Selv om Danmarks eksportmarkedsan-
del er faldet i perioden, er den stadig hgj
(2015: 25 pct.), og det er et klart tegn pa
en stor international konkurrenceevne
inden for dette segment.

Figuren viser ogsd, at der er fire nae-
sten lige store eksportlande, og at deres
markedsandele har veeret relativt kon-
stante gennem de seneste artier. Der er
dog betydelige forskelle i de fire landes
eksportmarkedssammensaetning, jf. tabel
4.
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Tabel 4. Blaskimmelost: De fire storste eksportlandes eksportmarkedssammensaetning

Danmark [talien
Antal eksportmarkeder 115 82
Eksport uden for EU (%) 48 15
Eksport uden for Europa (%) 41 9
C3 (%) 40 49
C5 (%) 54 61
C10 (%) 80 81
Eksport i alt (mio. USD) 145 142

Frankrig  Tyskland

113 81
14 23
11 22
55 36
69 50
85 71

116 82

Anm: C3 betyder de tre starste eksportmarkeders andel af den samlede eksport

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN (2017)

Danmark adskiller sig ved at have en
relativt stor eksport til lande uden for EU
og uden for Europa, mens Italien, Frank-
rig og Tyskland er langt mere fokuseret
pa eksport til de europaeiske markeder.
Den danske eksport er ogsa spredt pa
relativt mange markeder, mens f.eks.
Frankrig afsaetter 55 pct. af deres eksport
til 3 lande (Tyskland, Spanien og UK).

Den starre markedsspredning kan
veere fordelagtig af flere grunde:

* Nar en virksomhed er til stede pa
mange markeder, er det nemmere at flyt-
te afseetning til de markeder, der er mest
lukrative.

* Ved at veere til stede i mange lande
er det muligt at udnytte de nichemarke-
der, der findes i naesten alle lande.

* Ved at veere til stede pa mange
markeder er man mindre sarbar, safremt
et enkelt marked lukker eller mister ef-
terspargsel.

Blaskimmelost er ikke et generelt up-
market-produkt i den danske eksport.
Danmarks gennemsnitlige eksportpris for
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alle markeder ligger sdledes pa niveau
med eksportpriserne fra Italien, Frankrig
og Tyskland, jf. figur 18.

Figur 18. Blaskimmelost: Store eksport-
landes gennemsnitlige eksportpris
(2015)

12 USD/kg

10 -
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

De danske eksportpriser pa blaskim-
melost varierer dog meget fra eksport-
marked til eksportmarked. Mens den
gennemsnitlige eksportpris ligger pa godt
7 USD pr. kg, varierer eksportpriserne fra
5 til 12 USD pr. kg. Figur 19 viser de dan-
ske eksportpriser til forskellige landom-
rader i 2015.




Figur 19. Blaskimmelost: Dansk eksport-
pris til forskellige landomrader (2015)
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Det er interessant, at der er sa store
forskelle fra omrade til omrade. Det er
0gsa bemaerkelsesvaerdigt, at de laveste
priser findes inden for EU. Forklaringen
kan veere, at der eksporteres forskellige
typer blaskimmeloste til de forskellige
markeder, eller at konkurrence- og mar-
kedsforholdene er forskellige fra omra-
de til omrade.

Der er ikke noget entydigt manster at
se i figuren - udover at EU ligger lavt.
Denmarks relativt store eksport til lande
uden for EU er derfor en vaesentlig for-
del i denne sammenhaeng. Den relativt
store markedsspredning i den danske
eksport kan ogsa veere en fordel. Det vi-
ser sig saledes, at eksportpriserne pa ni-
chemarkeder - eksportmarkeder med en
relativt lille dansk eksport - er relativt hgije,
jf. figur 20.

Figur 20. Blaskimmelost: Dansk eksport-
pris til forskellige lande i forhold til stor-
relsen pa den danske eksport (2015)

USD pr. kg
20
O’Q
4
P St e, o e
P o4
L 4 +* % L S
M .
* + & S “0
+ ¢
<4
MR S0 o LR
2 L) L L] L] L]
100 1.000  10.000 100.000 1.000.00010.000.000

usb

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Figuren viser, at der opnas en relativt
hgj pris pa de mindre markeder (niche-
markeder). P4 de sma markeder opnas
en pris pa over 10 USD pr. kg, mens pri-
sen - som vist i figur 19 - er betydeligt
lavere pa alle markeder i gennemsnit.

Det vil - alt andet lige - veere fordelag-
tigt at vaere placeret pd markeder med
en hgj pris. Danmark har relativt store
markedsandele i Australien og Norge,
hvor priserne er relativt hgje, mens Dan-
mark har relativt sma markedsandele i
Iltalien, Frankrig og @strig, hvor priserne
er relativt lave.

Sammenhangen mellem prisniveau
og markedsandele for de fire starste eks-
portarer pa en raekke vaesentlige marke-
der er saledes vist i figur 21.
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Figur 21. De fire storste eksportlandes markedsandele i forhold til importpris pa de
vaesentlige eksportmarkeder (2015)
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Anm. Y-akse er de fire landes andele af de pageeldende eksportlandes import. De medtagne lande er
alle vaesentlige importlande: Australien, @strig, Frankrig, Italien, Japan, Holland, Norge, Spanien,

Sverige, Schweiz og USA

Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af UN (2017)

Figurerne viser, at der for Danmarks ved-
kommende er en positiv korrelation mel-
lem eksportomfang (andele af eksport-
landets samlede import) og prisen (im-
portlandets importpris). For de tre andre
store eksportlande er der ingen eller ne-
gativ korrelation.
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Det viser, at den danske eksport af bla-
skimmelost har placeret sig relativt godt
pa hgjprismarkeder: Danmark har rela-
tivt store markedsandele pa hgjprismar-
keder, mens dette ikke er tilfeeldet for
Frankrig, Italien og Tyskland.



Australien har speciel interesse nar det
gzlder eksport og hgjprismarkeder. Det
skyldes isaer, at Danmark opnar en rela-
tivt hgj pris ved eksport til ,, Oceanien”,
hvor netop Australien er det vigtigste
land.

Dertil kommer, at Australien er det
naestvigtigste eksportmarked for dansk
blaskimmelost - efter Tyskland.

Endeligt er det ogsa bemaerkelsesvaer-
digt, at den danske eksport af blaskim-
melost til Australien er steget markant
igennem de seneste 10-20 ar, jf. figur 22.

Figur 22. Den danske eksport af blaskim-
melost til Australien, 1996-2015
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Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af UN (2017)

Som det ses af figuren, er den danske
eksport steget fra 7 til 93 mio. kr. fra 1996
til 2015.

Danmark er klart den stgrste ekspor-
tar af blaskimmelost til Australien. Dan-
marks andel af Australiens import har lig-
get pa 50-70 pct. siden midten af
1990’erne, mens de naeststarste ekspor-
tarer (New Zealand, UK, Frankrig og Ita-
lien) har ligget betydeligt lavere, jf. figur
23.

Figur 23. De storste eksportlandes an-
del af Australiens import af blaskimmel-
ost, 1996-2015
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Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af UN (2017)

Australien har faet stigende betydning i
den internationale handel. Australien er
p.t. verdens 8.-starste importland og star
for ca. 4 pct. af verdens samlede import
af blaskimmelost. | midten af 1990’erne
havde Australien en placering som 17.
starste importland, og de stod for 0,7 pct.
af verdens samlede import, f. figur 24.

Figur 24. Australiens andel af verdens
samlede import af blaskimmelost,1997-
2015
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Kilde: Egen fremstilling pa grundlag af UN (2017)
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Australien har sdledes haft en kraftigt
stigende import i perioden: Importen er
mere end fordoblet (regnet i Igbende
veerdi), og Australien hagrer dermed til
blandt de lande, som har haft den star-
ste importvaekst i perioden.

Danmark har saledes kunnet fasthol-
de en relativt hgj og konstant markeds-
andel pa et marked i stor vaekst.

Forklaringer pa merpris

Det er i alt overvejende grad Arla, som
star for den danske eksport af blaskim-
melost til Australien. Arla har et klart mal
om at femdoble afsaetningen i Australi-
en. | den forbindelse har Arla indgaet et
joint venture med landets stgrste oste-
importer. Arla vurderer, at de australske
forbrugere i stigende grad eftersparger
fadevarer, der byder pa kvalitet, madkul-
tur og godt handvaerk (Arla, 2015). Mar-
kedet for specialoste er voksende. Det er
Arlas ambition at drive specialostkatego-
rien og at lancere en raekke nye produk-
ter.

Innovation, strategisk samarbejde og
first-mover er saledes fremadrettede til-
tag, som skal sikre en stigende eksport i
de kommende ar

Det er Arlas Castello-ost, som szelges i
Australien. Castello er et brand fra slut-
ningen af 1800-tallet, og det selges nu i
en lang raekke traditionelle og regionale
varianter.
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Merprisen pa Arlas eksport af Castello
til Australien opnds pa grundlag af en
raekke forhold (Sendergaard, H., 2017):

* Smag

* Brand (Castello)

* Markedsfaring

* Innovation og udvikling af nye
varianter

* Tilgaengelighed

* Tilpasning til lokale praeferencer

* Infrastruktur og vertikal integration.

Der er sdledes tale om kvalitetspara-
metre, som er direkte malbare (sensorisk),
som vedrgrer markedsfaringen (herunder
brand-veerdi), og som vedrgrer ikke-pro-
duktmaessige forhold (tilgaengelighed og
infrastruktur).



Eksempel: Modificeret stivelse
Modificeret stivelse (350510) er et eksem-
pel pa et up-market-produkt i den dan-
ske landbrugs- og f@devareeksport.

Den danske produktion og eksport af
stivelse er kartoffelstivelse, som produce-
res af de to virksomheder, KMC og AKV
Langholt. KMC er hovedproducenten af
modificeret stivelse.

KMC omseetter for ca. 1,2 mia. kr. om
aret, og mere end 90 pct. af omsaetnin-
gen kommer fra udenlandske markeder.
Knap 80 pct. af omsaetningen kommer
fra kartoffelstivelse og derivater.

Produkterne afsaettes pd et stort antal
markeder, jf. figur 25.

Figur 25. KMC's storste markeder (2014/
15)
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Kilde: KMC (2016)

Som det ses af figuren, er der en relativt
stor markedsspredning, og der er 0gsa

30.000

en betydelig eksport til Asien, som afta-
ger 30 pct. af det KMC’s samlede salg.

Hovedparten af stivelsen afsaettes som
“nativ” (basisstivelse) under varekoden
KN: 11081300. Der findes dog ikke offi-
cielle danske eksportdata for denne, da
der ifglge Danmarks Statistik er tale om
manglende, diskretionerede eller usikre
observationer.

En stor maengde kartoffelstivelse af-
saettes som “derivater”, hvilket generelt
kaldes “modificeret stivelse”. Hovedpar-
ten tariferes her under KN: 35051050
(esterificeret/etherificeret stivelse). | den-
ne kategori kan basisstivelsen vaere fra
kartoffel-, hvede- eller majsstivelse m.v.

KMC producerer og saelger et produkt
“CheeseMaker”. Produktet kan bl.a. helt
eller delvist erstatte kasein og andre fore-
kommende ingredienser i en mangde
traditionelle ostetyper, ligesom det kan
anvendes til produktion af en ren vege-
tabilsk ost (veganerost/imitationsost).
Bemaerk dog, at faerdigvaren sa ikke laen-
gere ma betegnes som ost. Et eksempel
herpa er “pizza-topping”, der ligner, sma-
ger og opfarer sig som ost, men er ikke
traditionel ost.

Der er saledes tale om et innovativt
hgjprisprodukt, der efterhdanden saelger
godt.

| forhold til andre landes eksport af
samme varegruppe er de danske eksport-
priser relativt hgije, jf. figur 26.
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Figur 26. Gennemsnitlige eksportpriser
pa modificeret stivelse (350510) i 2015
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Anm.: Den danske salgspris er ikke fuldt sam-
menlignelig med de gvrige landes salgspriser,
da der kan vaere tale om forskellige produkt-
sammensatninger Branchevurderinger er, at
den danske pris er lavere end den viste, men
dog betydelig over gennemsnittet af konkurre-
rende lande pga. en bedre kvalitet.

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Figur 26 viser de gennemsnitlige eks-
portpriser blandt de starste eksportarer i
den vestlige verden. Som det ses, er de
danske eksportpriser betydeligt hgjere
end andre landes eksportpriser.

Merprisen har vaeret gaeldende over en
laengere arraekke, jf. figur 27.
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Figur 27. Gennemsnitlige eksportpriser
pa modificeret stivelse (350510) i Dan-
mark og EU-28, 2005-2015
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Anm. Glidende 3-ars gennemsnit. Se ogsa an-
maerkning ved figur 26..

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Forklaringer pa merpris

Merprisen pa KMC's eksport af modi-
ficeret stivelse opnds pa grundlag af en
bedre kvalitet, hvor kvalitet forstas bredt.

Eksempler pa kvalitetsparametre, som

tilfarer produkterne en ekstra kvalitet,
bl.a.

* Erstatter andre dyrere ingredienser.
Modificeret stivelse er dermed en
billigere substitut

* Tilfgrer produkterne nye og bedre
egenskaber

* Viden om anvendelsen

* Viden om kundens produktions-
udstyr

* Synergi ved know-how udviklet i
samarbejde med kunden (flere
produkter er udviklet pa kundens
udstyr/kundens recept).

* Fokus pa specifikke produkter.



Eksempel: Graesfro
Graesfrg er et eksempel pa en varegrup-
pe, hvor Danmark har relativt store ver-
densmarkedsandele, hvilket er en indika-
tor for international konkurrenceevne.
Varegruppen graesfra daekker over en
raekke forskellige graesarter og -sorter,
hvor markedsandele og dermed ogsa
konkurrenceevne bestemmes af bl.a. de
klimatiske forhold. Der findes derudover
flere eksempler pa danske Up-market-
produkter netop inden for gruppen af
greesfrg, jf. figur 28.

Figur 28. Fordeling af den danske eks-
port af udvalgte graesfrg-varenumre pa
uon-. mid- oa low-market (2015)
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Anm: Fglgende varenumre:120921-26 og
120929. Definition: +/- 15%

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Som det ses af figuren, er 20 pct. af
eksporten up-market, og resten af mid-
del-market, da der naesten ikke findes
low-market.

| dette eksempel tages der efterfalgen-
de udgangspunkt i rajgraes, som er et vig-
tigt produkt i den danske produktion og
eksport af graesfrg. Rajgraes udgjorde i
2015 ca. 37 pct. af den danske eksport
af graesfra

Danmark er verdens stgrste eksportar
af rajgraes og har en verdensmarkedsan-
del pa 25 pct., jf. figur 29.

Figur 29. Danmarks verdensmarkedsan-
dele (eksport) for rajgraes, 2005-15
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Efter Danmark falger USA (23%), Hol-
land, (14%) Tyskland (11%) og New Zea-
land (10%).

Selv om rajgraes er et uforarbejdet pro-
dukt og naermest et bulk-produkt, er der
forskelle i salgspriserne pa de enkelte
markeder. Som det ses af figur 30, er der
betydelige forskelle i prisniveauerne i de
enkelte lande.
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Figur 30. Hgjprismarkeder for rajgrees:
Gns. importpris (2015)
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Figuren viser de gennemsnitlige im-
portpriser i de stgrste importlande i ver-
den. Figuren viser, at UK har de hgjeste
importpriser, og UK kan dermed beteg-
nes som et hgjprismarked for rajgraesfra.

Danmark eksporterer rajgraesfra til
knap 50 forskellige lande, og det kan
veere interessant at se, om Danmark er i
stand til at udnytte dette hgjprismarked,
som findes i UK. Til det formal viser figur
31 dels importprisen i UK i forhold til hele
verdens importpris (merpris), dels Dan-
marks andel af hhv. UK's og hele verdens
import.

Figuren viser, at Danmark har ca. 40
pct. af UK’'s import mod ca. 25 pct. af
verdens samlede import. Danmark er sa-
ledes relativt meget eksponeret mod UK.
Samtidig viser figuren ogsa merprisen i
UK. UK’s importpris er saledes 33 pct.
hajere end de ti stgrste importlandes gen-
nemsnitlige importpris.

Forklaringer pa merpris
Hos DLF Seed, som star for 90 pct. af den
danske produktion og eksport af graes-
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Figur 31. Danmarks markedsandele (A)
og gns. importpris (B), 2015
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

og klgverfra, arbejder man malrettet med
en stigende kvalitet af de solgte sorter af
foder- og plaenerajgraesser, jf. Jensen
(2017). Indsatsen gar i retning af at vaere
i toppen af sortsafpravningen for udbyt-
te og egenskaber, og dermed veere at-
traktiv for kunderne. Ogsa den tekniske
kvalitet af frget spiller en stor rolle i mar-
kedet for foder- og plaenegraes i UK, jf.
Jensen (2017).

Danmark er velkendt for at levere frg
med en meget hgj spireevne, samtidig
med at renheden er pa et hgjt niveau,
der sikrer anvendelse pa de store sports-
faciliteter til fodbold, golf, cricket m.m.

Generelt kan der vaere tale om unikke
danske kvalitetsparametre i forhold til de
konkurrerende lande pa markedet, eller
der kan veere tale om kvalitetsparame-
tre, som giver Danmark og enkelte an-
dre lande en seerlig adgang til markedet
I UK

Alti alt er der tale om dokumenterede
kvalitetsparametre, som er skabt via
forskning, udvikling og forsggsarbejde.



Eksempel: Smor

Den danske eksport af mejeriprodukter
belgb sig i 2015 til 16,9 mia. kr., og her-
af udgjorde smgr 1,4 mia. kr. og ost 9,3
mia. kr.

Danmark er verdens 5. starste ekspor-
tar af ost, og 8. starste eksporter af smar.
Udviklingen i de danske verdensmarkeds-
andele (veerdien af dansk eksport i pct.
af veerdien af verdens samlede eksport)
fremgar af figur 32.

Figur 32. Danmarks verdensmarkedsan-
dele for smgr og ost, 1970-2014
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017) og FAO (2017)

De danske verdensmarkedsandele er
faldet som fglge af EUs maelkekvoter, sti-
gende efterspgrgsel samt eksportvaekst i
andre lande. Nar efterspargslen stiger
hurtigere end udbuddet i et land, vil lan-
det miste markedsandele. Maelkekvoter-
ne har pavirket alle EU-landes eksport af
mejeriprodukter: | forhold til 1983 (far
maelkekvoternes indfarelse i EU) er EU’s
verdensmarkedsandele for smer faldet fra
79 pct. til 56 pct., mens de for ost er fal-
det fra 82 pct. til 77 pct.

De fortsat relativt store verdensmar-
kedsandele for ost og smgr viser tegn pa
god international konkurrenceevne. Sam-
men med en god international konkur-
renceevne er der 0gsa en relativ hgj an-
del up-market-produkter inden for grup-
pen af mejeriprodukter, jf. figur 33.

Figur 33. Fordeling af den danske eks-
port af mejeriprodukter pa up-, mid- og
low-market (2015)
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Som det ses af figuren, er godt 40 pct.
af eksporten af mejeriprodukter at be-
tragte som up-market-produkter, mens
resten er mid-market, idet gruppen af
low-market-produker er < 1 pct.

Den danske eksport af smgr er et ud-
praeget up-market-produkt. Selv om smar
er et relativt homogent produkt, som kan
vaere vanskeligt at differentiere, er der
betydelige forskelle i de enkelte landes
gennemsnitlige eksportpriser pa smar.
Som figur 34 viser, opnar den danske
eksport af smgar en vaesentligt hgjere eks-
portpris end de andre store smareksport-
lande.
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Figur 34. Gns. eksportpris for de storste
smgreksportlande (2015)

USD pr. kg

Tabel 5. Danske hgjprismarkeder blandt
de 20 storste danske eksportmarkeder

AUSBLR B DK FIN F D IRL NL Nz POLTOT EU

Noter:
Varegruppe: ,,040510: Butter”
TOT = Hele verden

EU = Gns. for EU27 inkl. bade intra og extra
handel

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Figuren viser, at den danske eksport-
pris er 50 pct. hgjere end EU’s gennem-
snitlige eksportpris, og 58 pct. hgjere end
verdens samlede gennemsnitlige eksport-
pris. Ogsa i forhold til de andre store eks-
portlande er der tale om en maerkbar
merpris. Der er sdledes tale om et mar-
kant up-market-produkt.

Den danske merpris forekommer pa
flere markeder. Saledes viser tabel 5 den
danske eksportpris pa de vigtigste hgj-
prismarkeder i 2015.
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Andel af
dansk
Pris  eksport
Land USD/kg. Pct. Nr.
UK 7.8 22,6 1
Libanon 8,0 6,8 4
For. Arab. Emirater 6,3 6,2 6
Kuwait 6,4 2,0 11
Australien 7,1 2,0 12
Jordan 7,2 1,3 15
Bahrain 7,5 0,9 19
Hong Kong 8,6 0,8 20
Alle lande* 5,5 100,0
Hele verden** 3,5 4,4

* Dansk eksport til alle markeder
** Alle landes eksport til alle markeder

Tabellen viser de lande blandt de 20
stgrste danske smareksportmarkeder,
hvor den danske eksportpris er hgjst. UK
er det vigtigste eksportmarked, mens de
avrige hgjprismarkeder primart befinder
sig i Mellemgsten.

Det er veerd at bemaerke, at den gen-
nemsnitlige danske eksportpris for de vi-
ste lande i tabel 5 er mere end dobbelt
sa hgj som den gennemsnitlige eksport-
pris i hele verden.

UK er verdens 6. starste importer af
smgr og aftager 23 pct. af den danske
smgreksport. Samtidig star Danmark for
knap 20 pct. af UK’s smgrimport, mens
Irland star for godt 50 pct.

Det geelder ogsa i UK, at Danmark
opnar en markant hajere eksportpris end
de andre store eksportlande, jf. figur 35.




Figur 35. Gns. eksportpris ved eksport
til UK (2015)
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Som det ses af figuren, opnar dansk
smgr en naesten dobbelt sa hgj pris som
smgr fra de gvrige EU-lande. Det skal erin-
dres, at der er tale om gennemsnitspri-
ser, hvor der kan vaere betydelige forskelle
m.h.t. kvalitet, indhold, volumen m.m.

Det vurderes, at Arlas tilstedevaerelse
pa det engelske marked i form af pro-
duktion af frisk maelk m.m. @ger selska-
bets sortiment og dermed ogsa mulig-
hederne for at afsaette dansk smar pa
markedet. Dermed er det ogsa med til at
@ge de danske eksportpriser.

Forklaringer pa merpris

Merprisen pa den betydelige danske eks-
port til UK kan forklares med flere arsa-
ger (Sgndergaard, H., 2017):

* Smag

* Konsistens (struktur)

* Smgrbarhed

* Lavere fedtindhold uden tilsvaren-
de smagsforringelse

* Brand (Lurpak)

* Emballage

* Holdbarhed (sen harskning)

* Ensartethed (geografisk og tids-
maessigt)

* Infrastruktur og vertikal integration.

Innovation, forskning og udvikling er
vaesentlige forklaringer bag kvalitetsfor-
skellene. Lurpak-brandet er en vigtig del
af forklaringerne, idet Lurpak dels er et
kendt og anerkendt maerke, dels tegner
de kvalitetsfordele, som produktet inde-
holder.

Lurpak-maerket blev udviklet i starten
af 1900-tallet, hvor mejerierne fandt det
ngdvendigt at lave et feelles kvalitetsmaer-
ke for at adskille sig fra udenlandsk lav-
kvalitets-smar. Fra begyndelsen hed va-
remaerket “lurmaerket smgr”, men sene-
re blev det til “Lurpak”. Mejeriernes smar
skulle overholde en raekke kvalitetskrav
for at baere maerket, og der er ogsa i dag
en ekstra kvalitetskontrol med Lurpak-
smgr. Lurpak eksporteres bl.a. til UK og
lande i Mellemgsten og findes i special-
udgaver.
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Eksempel: Svinekad
Den danske eksport af svinekad udgar
en noget uhomogen og sammensat va-
regruppe. Selv med 6-cifrede varenumre
er der tale om relativt brede varegrup-
per. Varegrupper som ,Pglser”, ,Tilbe-
redt svinekad” eller ,Udskaeringer af svi-
nekgd” kan saledes rumme meget for-
skellige produkter, hvor en kilopris ikke
nadvendigvis er et udtryk for kvalitet.
Saledes viser figur 36 for udvalgte
grupper og hovedgrupper i den danske
eksport fordelingen pa up-market, mid-
og low-market.

Figur 36. Fordeling af den danske eks-
port af ked og kedprodukter efter up-
market, mid- og low-market (2015)

BUp-market DOMid-market ELow-market

Kad i alt

Oksekad, frisk

Oksekad, frosset

Svinekad

Biprodukter, spiselige

@vrig ked og biprod.

Svine- og fjerkraefedt

Saltet, raget kad
Palser m.m.

Tilberedt ked
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Note: | forhold til alle hgjindkomstlande. For
produkter med en vaesentlig dansk eksport

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)
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Som det ses af figuren, varierer forde-
lingen meget fra produkt til produkt, og
det er vanskeligt at komme med entydi-
ge konklusioner. Det ses dog relativt ty-
deligt, at oksekgad har en stor andel Low-
market-produkter, mens svinekad har en
starre andel up-market-produkter.

Det er dog ngdvendigt at se naermere
pa mere detaljerede produkter pa udvalg-
te markeder for at kunne fa et mere pree-
cist indtryk af up-market-produkter og af
de bagvedliggende forklaringer.

| dette eksempel vil der vaere fokus pa
den danske svinekgdseksport til Kina og
Japan. Svinekad er valgt, da det er langt
det vigtigste kedprodukt i den danske
landbrugseksport.

Kina og Japan er valgt, da de er de
starste danske eksportmarkeder for svi-
nekgd uden for EU. Kina er samtidig det
naest-starste eksportmarked og Japan det
femte-starste eksportmarked for dansk
svinekad.

Kina og Japan er samtidig specielle lan-
de, da de har forholdsvis strenge veteri-
naere krav for at fa adgang til deres svi-
nekgdsmarkeder. Derfor er der i mange
tilfaelde tale om reelle hgjprismarkeder
med begraenset markedsadgang for
udenlandske leverandgrer.

De danske eksportpriser til Japan og
Kina er dog ogsa relativt hgje i forhold til
de gvrige lande, som eksporterer svine-
kad til disse lande. Dette fremgar af fi-
gur 37 og 38.



Figur 37. Gns. eksportpris ved eksport
til Kina for de storste eksportlande
(2015)
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Note:
Frosne udskaeringer af svinekgd. Raekkefalge i
forhold til landens eksportvaerdi. Tyskland er
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Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Figur 37 og 38 viser, at Danmark eks-
porterer frosset svinekad til bade Kina og
Japan til kilopriser, som er de hgjeste
blandt alle store konkurrerende eksport-
lande. Det ses ogsa af figurerne, at Dan-
mark er Kinas tredjestarste importland og
Japans naeststarste importland, nar det
gaelder frosset svinekad.

Forklaringer pa merpris

Som det er naevnt, omfatter varegruppen
»svinekgd"” en meget forskelligartet sam-
mensaetning af varer, hvor der naturligt
er prisforskelle, uden at de er udtryk for
et specielt kvalitetsniveau. Samtidig bli-
ver svinekgd i vid udstraekning eksporte-
ret som uforarbejdede ravarer til import-
landets forarbejdningsindustri, hvorfor
det er meget vanskeligt at indarbejde spe-
cielle kvalitetsfordele.

Figur 38. Gns. eksportpris ved eksport
til Japan for de storste eksportlande
(2015)
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Note:
Frosne udskaringer af svinekgd. Raekkefalge |
forhold til landens eksportveerdi. USA er starst.

Kilde: Egne beregninger pa grundlag af UN
(2017)

Eksport af svinekad er udsat for vete-
rinsere og sundhedsmaessige barrierer,
som betyder, at netop et hajt veterinaert
niveau, fadevarekontrol og lignende er
vigtige parametre, som kan bidrage til en
hgj eksportpris - eller adgang til beskyt-
tede hgjprismarkeder.

Merprisen pa den betydelige danske
eksport af frosset svinekad til Kina og
Japan kan forklares med flere forhold, jf.
bl.a. Bech, J., 2017 og Tinggaard, S.,
2017):

*

Hgaijt veterinaert niveau.

Tillid til det danske kontrolsystem.
Begraenset adgang for konkurrent-
lande.

Ensartethed (Japan).

* Mangeadrigt samarbejde og eksport
(Japan).

*

*

*
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* Leverancer af store mangder
Danish som brand.

* Danske investeringer i den kinesiske
svinesektor.

Produkter skraeddersyet til importar
(Japan).

*

*

Nar det specifikt geelder Kina, opnas
der en merpris pa dansk svinekgd pa
grund af den hgje fadevaresikkerhed,
som vi har i Vesteuropa. Kineserne skel-
ner kun marginalt mellem dansk og an-
det europaeisk svinekad. Alle store dan-
ske svineslagterier har adgang til Kina,
hvilket er unikt i forhold til de konkurre-
rende lande, som har adgang i mere va-
rierende omfang.

Gode kontakter og netvaerk (guanxi)
er meget vigtigt i Kina. Et samarbejde
med en kinesisk partner - gerne statsejet
- kan vaere afgarende vigtig, hvis man skal
etablere sig i Kina (Tinggaard, S., 2017).

Den danske merpris til Japan er blevet
presset i de senere dr, hvilket iszer skyl-
des billigere varer fra Spanien. Gatepris
systemet skulle forhindre det, men der
kommer en del ind via importgrer, der kan
undga systemet (Bech J., 2017).

Naglekonklusioner

* Udgangspunktet er, at Danmark gene-
relt har konkurrencemaessige ulemper
m.h.t. omkostningsniveau, men fordele
m.h.t. kvalitet, innovation, uddannelse,
arbejdsmotivation m.m. Derfor er det vig-
tigt, at Danmark er i stand til at positio-
nere sig pa de dele af de internationale
hajvaerdimarkeder, hvor der er en efter-
spergsel efter de danske kvalitetsparame-
tre.

* Det er ikke altid fordelagtigt udeluk-
kende at satse pa at producere hgijpris-
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og hgjkvalitetsprodukter til nicher pa
hajprismarkeder. Valg af pris- og omkost-
ningsstrategi afhaenger af en raekke for-
hold, herunder virksomhedens konkur-
rencemaessige styrker samt markeds- og
konkurrentforhold.

* Der er en klar positiv sammenhaeng
mellem et lands velstandsniveau og an-
delen af up-market-produkter i ekspor-
ten.

* | andbrugs- og f@devarer generelt er et
omrade med en relativt lille up-market-
andel. Det viser, at det kan veere sveert at
differentiere sig fra andre produkter, nar
det gaelder fgdevarer, og at standardva-
rer kan vaere udbredte.

* Der er en relativt stor andel hgjveerdi-
varer i den danske landbrugseksport i
forhold til de gvrige EU-landes tilsvaren-
de eksport.

* Den samlede danske up-market eks-
port udgjorde 233,9 mia. kr. i 2015. Tre
ud af de ti varegrupper er landbrugs- og
fedevarer. Ra pelsskind er den starste
landbrugs- og fedevaregruppe med en
Up-market-eksport pa 10,8 mia. kr. i
2015.

* Ca. 35 pct. af den danske landbrugs-
og fgdevareeksport er up-market-pro-
dukter, 16 pct. er low-market-produkter,
mens resten (49 pct.) er mid-market pro-
dukter. Fordelingen har vaeret relativt sta-
bil de seneste 15 ar, omend bade up-mar-
ket- og low-market-andelen er faldet en
smule.

* Frugt og grgnt samt korn- og melpro-
dukter - som dog alle har en relativt lille



eksport - har store up-market-andele.
Dette skyldes til dels, at der her er en
dansk eksport af gkologiske produkter.

* Blandt de store eksportproduktgrupper
findes mejeriprodukter og ked, som lig-
ger hhv. over og under gennemsnittet for
den danske landbrugs- og fadevareeks-
port m.h.t. up-market-andele.

* Minkskind er det vigtigste up-market
produkt i den danske landbrugseksport.
Merprisen pa danske minkskind opnas pa
grundlag af en bedre kvalitet, som er
objektivt konstaterbar, og den er synlig
pa flere mader. Merprisen har i perioden
2003 frem til januar 2017 svaret til en
akkumuleret gkonomisk fordel (brutto) pa
10,7 mia. kr. Merprisen er opnaet ved en
lobende videnopsamling og spredning,
radgivning, kontrol og koordinering.

* Danmark er verdens stgrste eksportar
af blaskimmelost. Blaskimmelost er ikke
et generelt up-market-produkt i den dan-
ske eksport. Den danske eksport af bla-
skimmelost har dog placeret sig relativt
godt pa hgjprismarkeder: Danmark har
saledes relativt store markedsandele pa
hgjprismarkeder. Danmark opnar en
merpris i bl.a. Australien pga. brand,
markedsfaring, innovation og tilpasning.

* Modificeret stivelse er et eksempel pa
et up-market-produkt i den danske land-
brugs- og fadevareeksport. Der er tale om
et innovativt hgjprisprodukt. Merprisen
opnas pa grundlag af en raekke kvalitets-
parametre, som tilfarer produkterne en
ekstra kvalitet, bl.a.

- Erstatter andre dyrere ingredienser.

- Tilfgrer produkterne nye og bedre egen-

skaber

- Viden om anvendelsen
- Viden om kundens produktionsudstyr

* Nar det gaelder graesfrg, er 20 pct. af
eksporten up-market, og resten af mid-
market. Hovedproduktet rajgraes er et
uforarbejdet produkt, men der er forskel-
le i salgspriserne pa de enkelte marke-
der. UK er et hgjprismarked, og Danmark
har ca. 40 pct. af UK’s import mod ca.
25 pct. af verdens samlede import. Mer-
priserne kan forklares med dokumente-
rede kvalitetsparametre, som er skabt via
forskning, udvikling og forsggsarbejde.

* Godt 40 pct. af eksporten af mejeri-
produkter er at betragte som up-market-
produkter, mens resten er mid-market.
Den danske eksport af smgr er et udpree-
get up-market-produkt, og den danske
eksportpris er 50 pct. hgjere end EU’s
gennemsnitlige eksportpris. UK er det vig-
tigste danske eksportmarked for smar, og
merprisen pa dette marked kan forkla-
res med en raekke faktorer, herunder
smag, konsistens, lavere fedtindhold og
brand (Lurpak).

* Samlet set kan det konkluderes, at der
er mange forskellige forklaringer bag Up-
market-produkter. Det skyldes, at mulig-
hederne for at tilfgre unikke egenskaber
kan variere meget fra produkt til produkt.
Ogsa markedsmaessige forhold kan vaere
forskellige. Brand (maerkevarer) kan sa-
ledes kun udnyttes, hvis der er direkte
adgang til forbrugerne. Danmarks hgje
veterinaere niveau og hgje sundhedsni-
veau generelt er ofte grundforudsaetnin-
ger for at fa adgang til hgjprismarkeder.
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Anbefalinger

Pa baggrund af de foregaende analyser
og eksempler kan der opstilles en raekke
anbefalinger med henblik pa at vedlige-
holde og styrke omfanget af up-market-
produkter i den danske eksport af land-
brugs- og fadevarer.

* De danske konkurrencefordele m.h.t.
veterinaere og sundhedsmaessige forhold
er afgarende forudsaetninger for flere
vigtige danske Up-market-produkter. Ind-
satsen pa dette omrade ma derfor ikke
negligeres.

* Virksomhederne skal vaere drivkraften
i fastholdelse og udvikling af up-market-
produkter, men det offentlige kan under-
stgtte via generelle eller tvaergdende
forsknings- og udviklingsprojekter, hvor
dette er fordelagtigt ud fra et helheds-
synspunkt.

* En merpris vil i stigende grad kunne
opnas ud fra vaerdiskabelse for kaberne,
som ikke direkte vedrgrer produktegen-
skaberne. Dette kan veere samarbejde og
partnerskaber med kernekunder om ud-
vikling af skreeddersyede produkter. Dette
samarbejde kan understgttes via forskel-
lige platforme, erhvervsdelegationer, for-
maliserede B2B-samarbejder m.m.

* Erfaringer fra eksisterende up-market-
produkter kan beskrives og formidles
yderligere og kan anvendes som inspira-
tionsgrundlag for andre virksomheder
m.m.
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* Up-market-produkter og hgjprismarke-
der @ndrer sig over tid, hvorfor en Ig-
bende overvagning af udviklingen kan
bidrage til et bedre beslutningsgrundlag
for virksomheder i agro- og f@devarein-
dustrien.

* Up-market-produkter findes ogsa pa
nichemarkeder og i sma volumener. Min-
dre og mellemstore virksomheder kan
dermed ogsa have uudnyttede potentia-
ler, hvor starrelse, markedskraft og mar-
kedskompetence kan vaere barrierer. Dis-
se barrierer kan reduceres via feelles mar-
kedsfgringsindsats.

* Up-market-produkter er i flere tilfaelde
opstaet ud fra hgjteknologisk innovati-
on. For at fremme dette fremover kan
vidensdeling og vidensudvikling mellem
virksomheder og offentlig forskning un-
derstgttes yderligere.
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