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SAMMANFATTNING

Det 6kade intresset for smaskaligt producerad 6l har gjort att antalet svenska
mikrobryggerier har vuxit patagligt de senaste aren, dock saknas fortfarande en betydande
produktion av svensk humle. | denna studie har vi darfor studerat mojliga affarsmodeller for
svensk humleproduktion. Modellerna grundas pa en litteraturstudie samt en
intervjuundersokning av mikrobryggare, humleodlare och distributorer, dar dessa har fatt
berdtta om sina erfarenheter, asikter och forvantningar kring svensk humle. Vidare har vi
anvant oss av den teoretiska modellen Business Model Canvas som grund for att strukturera
upp fyra slutgiltiga modeller. Utifrdn det empiriska materialet kunde vi dra slutsatsen

att det bland mikrobryggerierna finns bade osdkerheter men ocksa ett stort intresse for
svensk humle. Osakerheterna géller huruvida svensk humle kan uppna tillracklig kvalitet for
att kunna anvandas samt hur stor kopviljan for helsvenskt 6l egentligen kommer vara bland
konsumenterna. Intresset hanger samman med en tilltro till den 6kade efterfragan pa
narproducerade ravaror. En mojlighet for den svenska humlen ar att lyfta den historiska
aspekten samt att framh&va humlens eventuellt unika smakprofil. Aven bryggarnas och
odlarnas narhet till varandra ses som en framgangsfaktor. De slutliga affirsmodeller som
laggs fram i rapporten ar Kooperativ, Enskild odlare, Kontraktsodling samt
Managementmodellen. Malet ar att modellerna ska erbjuda en varierande grad av
riskspridning, sjalvstandighet, vinstpotential och arbetsinsats.



ABSTRACT

The growing interest in craft beer have significantly increased the number of Swedish
microbreweries in recent years. However, there is still no significant production of Swedish
hops. In this study, we have researched possible business models for Swedish hops
production. The models are based on a literature review and an interview survey of
microbrewers, hops growers and distributors, where they have been sharing their
experiences, views and expectations on Swedish hops. Furthermore, we have used the
theoretical model Business Model Canvas as a basis for structuring the final four models.
Based on the empirical material, we could conclude that microbreweries carry both
uncertainties as well as great interests when it comes Swedish hops. The uncertainty
regards whether Swedish hops can achieve sufficient quality for usage in beer and how
large the purchase intent for an all Swedish beer really will be among consumers. The
interest is linked to a belief in the increasing demand for locally produced ingredients. One
possibility for the Swedish hops is to highlight the historical aspect and the hops possibly
unique aroma profile. The brewers and farmers' proximity to each other is also seen as a
success factor. The final business models presented in the report are Cooperatives,
Individual farmers, Contract farming and Management model. The aim is to make the
models offer a varying degree of risk diversification, independence, profit potential and
labour input.
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BAKGRUND

Intresset for att brygga och konsumera hantverksmassig 6l har 6kat drastiskt i Sverige de
senaste aren. Mellan 2009 och 2014 vaxte antalet bryggerier fran 32 till 138 stycken och
antalet fortsatter att 6ka (Sveriges bryggerier, 2014). Denna mangd bryggerier som finns i
Sverige idag har drivit pa framstallandet och produktionen av 6ler med unika profiler som
kan fanga kundernas uppmarksamhet. Inte sdllan ligger konkurrenskraften i vilka mervarden
som gar att finna hos ingredienserna i 6let. En av de starkaste trenderna bland konsumenter
idag ar fokus pa ursprung hos livsmedel och en 6nskan om att handla narproducerat
(Lindstrom et al., 2014). Detta 6ppnar upp mojligheter for svensk humleproduktion, vilket
dessutom kan vara ett satt for landsbygdsforetag att diversifiera sig.

Historiskt sett har humle odlats i Sverige under en lang tid. Det ar en av
huvudingredienserna i 6l som bade ger smak och har en konserverande effekt. | borjan av
1900Iitalet skedde dock en snabb minskning av antalet odlingar och dagens kommersiella
humleproduktion dr mycket liten (Lindstrom et al., 2014). Den lokalt odlade humlen besitter
darfor flera historiska varden vilket skulle kunna framféras i marknadsféringen av 6l bryggt
pa svensk humle (Lindstrom et al., 2014). Vid sjdlva odlingen kan val av humlesort komma
att bli viktigt, da humlen ska passa bade for svenska odlingsférhallanden och foér bryggarnas
krav pa bland annat smak, arom och innehall av alfasyror. Dessutom ar skérd av humle
arbetsintensivt och tidskravande, men kan underlattas av mekanisering, vilken dock ofta ar
kostsam. Efter skorden ar torkningen av humlekottarna ett kritiskt moment dar de smakrika
essentiella oljorna och alfasyrorna maste bevaras for att humlens kvalitet ska bibehallas
(Lindstrom et al., 2014).

| dagslaget importerar de flesta svenska bryggerier sin humle fran USA, Tjeckien, Kina och
Tyskland. Den radande uppfattningen hos bryggare och odlare verkar vara att svensk humle
har svart att konkurrera prismassigt samt att leva upp till samma férvantningar pa kvaliteten
som dessa etablerade produktionslander har pa sina produkter. Delvis beror det pa att
Sveriges nordliga lage och forhallandevis kalla klimat inte ger samma maéjligheter till en
utdragen vaxtsdsong och solexponering som i omraden langre séderut (Lindstrom et al.,
2014). For att dverkomma de ekonomiska och kvalitetsmassiga hinder en svensk
humleproduktion star infor kravs alternativa affarsmodeller och marknadsforingsstrategier
for att gora den inhemska humlen attraktiv, bade som odlingsgréda for odlaren och som
ravara for svenska mikrobryggerier.

SYFTE

Med syftet att underlatta for mikrobryggerier och lantbrukare som har intresse av att starta
kommersiell humleodling i Sverige amnar vi identifiera, beskriva och resonera kring hur olika
affairsmodeller fér humleodlare kan se ut samt goéra konsekvensbeskrivningar av de olika
alternativen. Det 6vergripande malet ar att formulera fyra olika forslag pa affarsmodeller for
mikrobryggerier och humleproducenter och sedan dven lista modellernas tydligaste for och
nackdelar for odlare och bryggare. Till malet tillhor aven framtagandet av lattillganglig och
overskadlig information i form av ett oversiktsblad som riktar sig till aktdérer inom branschen.
Affarsmodellerna ska dven presenteras muntligt vid Vreta Kluster i januari 2017.



METOD

Kvalitativ metod

| studien har vi tillampat en kvalitativ metod. Detta innebar att vi har samlat empiriskt
material genom semistrukturerade intervjuer med slumpmassigt utvalda mikrobryggare,
odlare och distributdrer. Sedan analyserades materialet genom tematisering for att skapa
oss en forstaelse for de erfarenheter, idéer och attityder som finns hos vara informanter
samt hur detta kan paverka deras handlingar och beslut (Bryman & Bell, 2011). Resultatet
fran analysen har vi sedan anvant for att utveckla fyra olika affarsmodeller fér hur och av
vem svensk humle skulle kunna produceras, processas, sédljas distribueras mellan odlare,
bryggare. Vidare har vi anvant oss av ett abduktivt tillvdgagangssatt vad galler utforskandet
av teori och empiri. Detta innebdr att vi har |atit forstaelsen for ett specifikt tema fa vaxa
fram successivt genom att vaxla mellan att studera teorin och empirin.

Litteraturstudie

Inledningsvis har vi genomfort en mindre genomgang av tidigare litteratur inom amnet for
att bygga upp en forstdelse och en initial bild av frdgan och vilka teman vi skulle behéva
undersoka narmare. D3 projektets mal var att framstélla ett antal féretagsekonomiska
affarsmodeller, utifran bilden av en tankbar, framtida svensk humleproduktion, har
litteraturgenomgangen varit av utforskande karaktar med fokus pa teorier kring
affarsmodeller samt tidigare forskning och mediabevakning inom néarliggande omraden. Da
det finns en mycket begransad mangd forskning gadllande humleproduktion i en svensk
kontext har vi breddat studien till att aven omfatta andra branscher inom
livsmedelsindustrin och material fran humleproduktion i andra lander.

Multipel fallstudie av komparativ design

| denna studie har ett antal olika fallstudier genomforts, vilket klassar de som en multipel
fallstudie. En fallstudie har som syfte att ge djupgaende kunskaper om ett specifikt fall och i
vilken kontext fallet befinner sig i (Bryman & Bell, 2011). D3 vi i den har studien har
undersokt flera fall och jamfort dessa med varandra sa har vi valt att kombinera fallstudien
med en komparativ design, vilket ar tillampbart med ett kvalitativt angreppssatt. Da var
studie bygger pa empiriskt material fran ett tiotal intervjuer av humleodlare och
mikrobryggare sa har ett komparativt angreppssatt gett en djupare forstaelse. Denna design
anvands for att jamfora tva eller flera likartade fall och kan darigenom generera en battre
forstaelse for en viss foreteelse an en begransad fallstudie kan gora.

Semistrukturerade intervjuer

For att samla empiriskt material till studien har vi genomfért intervjuer med fem svenska
humleodlare, nio mikrobryggerier och tva grossister éver telefon. Varje medlem i
projektgruppen har utfort individuella intervjuer med informanter baserade pa den
gemensamt framtagna intervjuguiden som finns tillganglig i bilaga 3. Metoden och
processen for intervjuerna har varit semistrukturerade och flexibla. Intervjuerna har utgatt
fran en intervjuguide med forberedda fragor samtidigt som intervjuaren har haft frihet att
lagga till och utesluta fragor och foljdfragor som inte ar inférda i intervjuguiden eller som



redan har besvarats eller ej varit relevanta. Detta har gjort for vi har kunnat félja upp och
utveckla resonemang och fa en djupare forstaelse. Intervjuguiden har utformats for att
sakerstalla att samtliga genomférda intervjuer blir av likartad karaktar, da varje intervjuare
har sin individuella stil och de olika respondenterna har olika bendagenhet att tala fritt utifran
givna fragor. Intervjuerna anvandes for att kartlagga vilka intressen, 6nskemal, orosmoment
och visioner bryggare, odlare och distributérer ser kring svensk humleproduktion och vilka
affarstekniska lI6sningar de efterfragar for att vaga ta steget att investera i detta.

| borjan av varje intervju ombads respondenten godkdnna att intervjun spelades in eller ej.
Vid de tillfallen da en inspelning av intervjun godkandes har vi efterat transkriberat svaren i
skriftlig form. For att sdkerstalla att personen som genomférde intervjun drog korrekta
slutsatser av vad som sades har dven varje projektmedlem Iatit respondenten ldsa igenom
en sammanfattning av den genomforda intervjun sedan fatt mojlighet att korrigera och
fortydliga eventuella missforstand via e-post. Resultaten fran de genomforda intervjuerna
har vi anvant som underlag for att ta fram affarsmodeller som ska tillgodose behoven hos
olika inblandade aktorer pa basta satt.

Kritisk reflektion

Genom att under studiens gang standigt motivera och resonera med varandra kring de olika
stallningstaganden vi gor har vi haft for avsikt att bibehalla ett kritiskt tankesatt igenom
litteraturstudien och insamlingen av empiriskt material. Detta har varit del i arbetet med att
sakerstalla studiens kvalitet.

Det faktum att intervjuerna genomfoérdes individuellt av gruppmedlemmarna kan kritiseras
da vi endast far intervjuarens egen uppfattning av det som sades under samtalet, vilket kan
skilja sig fran hur en annan gruppmedlem skulle ha uppfattat det. Detta kan da riskera att
paverka resultatets tillforlitlighet.

For att uppfylla kraven pa overforbarhet och palitlighet har vi forsokt vara tydliga i
beskrivningen av den kontext och det problem vi har studerat samt vart tillvagagangssatt
och den teori vi har anvant. Tydliga redogorelser av det material vi har samlat in gor det
lattare att 6verfora resultaten till en annan miljé och dra paralleller.

TEORI

Begreppet affairsmodell kan ha flera olika betydelser beroende pa vilken definition det utgas
fran. Dock ar en affarsmodell inte det samma som ett fardigt affarssystem. Vi har valt att
arbeta efter Osterwald och Pigneurs beskrivning av en affarsmodell, en sa kallad
affarsmodellskanvas (eng; Business Model Canvas, BMC). Den ger en god 6verblick och ar
|att att arbeta med. | denna modell definieras en affairsmodell som grunden foér hur
I6nsamhet kan skapas och hur kundvarde kan levereras. For att utforligt beskriva hur
affarsmodellen fungerar och dr uppbyggd anvands nio olika byggstenar. Dessa ar
Vardeerbjudande, Kundsegment, Kanaler, Kundrelationer, Nyckelresurser, Nyckelaktiviteter,
Nyckelpartnerskap, Kostnadsstruktur och Intdktsfloden (Osterwalder & Pigneur, 2010).
Nedan féljer en mer utforlig beskrivning av begreppens innebord.

Kundsegment anger vilka olika grupper av manniskor eller organisationer som ett foretag



avser att leverera sina varor eller tjanster till. Da kundsegmentet ar definierat kan man
utforma en affarsmodell utifran vad som kravs for att tillgodose den téankta kundens behov
(Osterwalder & Pigneur, 2010).

Vardeerbjudande ger en oversiktlig bild av ett foretags produkter eller tjansters specifika
varde, varfor kunderna viljer just foretagets produkt framfér ndgon annans.
Véardeerbjudandet riktar sig mot det kundsegment som féretaget forséker na ut till genom
att tillgodose kundens behov. Exempel pa olika vardeerbjudanden ar nyhetsvardet, specifik
funktion, pris och kundanpassning (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Kanaler beskriver hur foretaget nar ut till sina kunder, d.v.s. vilka kanaler som anvands for
kommunikation, distribution och foérsaljning. Kanalerna kan vara direkta vilket innebar en
mer direkt kontakt med kunderna, t.ex. egen saljkar eller ggnom webbforsaljning. De kan
aven vara indirekta vilket innebar att kontakten gar via en grossist eller liknande
(Osterwalder & Pigneur, 2010).

Kundrelationer beskriver vilka relationer man har med sitt kundsegment, relationerna kan
syfta till att varva kunder, behalla kunder eller till att 6ka férsaljningen. Formen kan vara allt
ifran sjalvbetjaning dar kundernas tillgang till de verktyg de behover for att de skall kunna
betjana sig sjalva tillgodoses, till att vara exklusiv och personlig dar kunderna har en egen
kontaktperson pa foretaget som kan serva kunden (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Intdktsfloden beskriver vilka typer av intdkter ett foretag far och pa vilket vis. Det kan till
exempel vara engangsintakter genom forsaljning av en tillgang eller en prenumeration dar
forsaljning sker I6pande och sa aven intdktsflodet. Varje intaktsflode kan ha olika
prissattningsmekanismer dar priserna kan vara fasta eller dynamiska. Fast prissattning kan
till exempel vara genom katalogpriser medan dynamisk prissattning kan ske genom
forhandling eller auktion (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Nyckelresurser ar de resurser som gor det mojligt for féretagen att skapa vardeerbjudande.
de kan besta av fysiska tillgangar som olika fabriksanldggningar, immateriella resurser som
varumarken, patent m.m, manskliga resurser som personal eller sarskild kompetens,
ekonomiska resurser for att kunna erbjuda lan eller liknande (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Nyckelaktiviteter beskriver vad foretaget behover gora for att affairsmodellen skall fungera,
d.v.s. vilka aktiviteter som krdvs for att de skall uppna ett vardeerbjudande. Det kan till
exempel vara hur produktionen ser ut och vad som kravs av produktionen for att kunna
leverera de kvantiteter eller den kvalitet som kravs av produkten. | branscher som ar
serviceinriktade bestar nyckelaktiviteter mer av problemlésning (Osterwalder & Pigneur,
2010).

Nyckelpartners ar de olika samarbetsparterna som kravs for att affarsmodellen ska fungera,
detta kan exempelvis vara leverantorer av resurser eller kunskap som kravs for att foretaget
skall kunna leverera sina produkter och tjanster. Det kan dven vara partners inom branschen
som gor det lattare att driva foretaget genom samagda resurser m.m (Osterwalder &
Pigneur, 2010).



Kostnadsstruktur beskriver kostnaderna som uppkommer nar man bedriver féretaget efter
den affarsmodell man valt. Féretag kan grovt sett delas upp i kostnadsdrivna eller
vardedrivna foretag. De kostnadsdrivna affairsmodellerna lagger mycket fokus pa att halla
kostnaderna nere for att pa sa satt kunna skapa majlighet till vinst medan de vardedrivna
affarsmodellerna inriktar sig mer mot att skapa ett sa hogt varde pa produkten som mojligt
och man lagger har inte lika stort fokus pa kostnaderna (Osterwalder & Pigneur, 2010).

RESULTAT

Intervjusammanfattning

Genom intervjuerna forstod vi att 6lbryggarnas installning till svensk humle varierar. En av
flera gemensamma namnare var dock osakerheten kring vilken kvalitet den svenska humlen
skulle kunna uppna, atminstone i det inledande experimentella skede som de flesta odlare
for narvarande befinner sig. Flera av bryggarna uttrycker sig pa liknande satt som denna
bryggare, ”Det 6let mdste vara vdldigt bra ocksa helt enkelt, sa dr det med allt. Om inte vi
gor ett bra 6l sa dricker man hellre amerikanskt él. Sa dr det alla dagar i veckan. Man kan fa
en intrddesbiljett pd marknaden om man dr lokal och anvdnder lokala rdvaror, men man far
juinte behdlla kunden sen, om inte élet dr bdttre dn ndgot annat de skulle kunna vélja.” De
menar att det med stor sannolikhet finns ett intresse for en 6l bryggt helt pa svenska ravaror
bland konsumenterna, men att den 6len i det Ianga loppet kommer att ha liknande smakkrav
pa sig som andra Oler i samma prisklass Il och dairmed maste kunna konkurrera med dessa.
Ett helsvenskt koncept innebar dessutom att priset for samtliga ravaror, inte bara humlen,
troligen gar upp vilket staller annu hogre krav pa konsumenternas betalningsvilja.

Bryggarna talar om hur latt det ar att humlens kvalitet forstérs under tork-, pelletering- eller
paketeringsprocessen. Pelleterad humle dr nagot de flesta bryggarna féredrar eller kraver
da deras bryggerianldggningar ofta har svart att hantera hela kottar. Da det i dagsldget inte
finns nagon stérre humleproduktion i Sverige ar den lokala erfarenheten begransad. Att de
humleproducenter som ar aktiva odlar sma arealer innebar ocksa begransade mojligheter
att investera i odlings- och féradlingsutrustning. Detta 6kar bryggarnas tveksamhet till att
den svenska humlen verkligen skulle kunna halla tillracklig kvalitet hela vdagen. Andra
bryggare som lyfter fram vikten av kontinuitet och trygghet befarar att kvantiteterna av
svensk humle kommer vara fér sma och att skérdarna kommer ha for stora variationer ar
fran ar. De menar att odlarna maste vaga satsa och arbeta pa sina odlingar i nagra ar for att
visa sin duglighet. Dwayne Stewart, CEO vid BC Hops Company i Kanada, berattar om hur
hans foretag arbetar for att vinna bryggarnas fortroende nu nar de fortfarande ar nya i
branschen. ”Férst och frimst sé inger vi fértroende genom att géra verkliga investeringar i
utrustning och i processen, och sen genom att vi har Igtit dem komma ut hit for festivalerna och for
event sd att de kan se vad vi gér hdr ute. Sen har vi sagt och lovat samma saker konsekvent de
senaste dren G och sen gjorde vi ocksa det vi sa att vi skulle géra (...) Sa vi har varit
konsekventa!”(6versatt frdn engelska, 2016611604). En distributdr som deltagit i en intervju
betonar ocksa att den svenska humlens kvalitet maste bevisas i praktiken for att bygga
fortroende och skapa en stabil marknad; dennes forslag ar att Iata noggrant utvalda



hembryggare ta fram bra 6ler pa svensk humle vilket sedan kan verka som inspiration for de
etablerade bryggerierna.

Vidare fragade vi bryggarna om de kunde tanka sig att samarbeta med odlare och eventuellt
vara med och finansiera maskiner. Manga svarade att de mycket val kunde ténka sig ett
samarbete men ville inte vara med och betala for humleodlarens utrustning. De flesta anser
att varje foretag fa ta sina egna risker. Daremot vill bryggarna helst skriva kontrakt pa sina
humleaffarer for att vara saker pa att fa leverans pa det de behover. Dock vill ingen bryggare
inga nagra avtal innan odlarna har visat att de kan levererar humle av en tillrdckligt hog
kvalitet.

De fyra svenska odlare med cirka 200 till 1500 plantor i odlingarna, samt en odlare och
distributor i Kanada gav ytterligare perspektiv pa fragan kring lokal humleodling.
Gemensamt for odlarna var att de uppskattar langsiktig direktkontakt med bryggerier for att
kunna delge kunskap, forhandla pris och diskutera sin produkt och méjligheterna for den.
Tva av odlarna ager egna humletrdskor och torkar, och ar positivt installda till att dela med
sig av dem till andra odlare for att hjalpas at eller dela pa kostnader. Eftersom humlen har
ett mycket litet skordefonster ar dock odlarna tveksamma till hur ett sddant samarbete ska
fungera, da de kan behdéva anvanda utrustningen samma dag eller har langa avstand mellan
varandra.

Odlarna delar inte den allmadnna uppfattningen att svensk humle har samre kvalitet an
utlandsk, utan menar att den snarare utgor en ny smakprofil' som inte kan jamforas med
vad exempelvis Tyskland eller Amerika erbjuder. Den nya smakprofilen kan majligtvis
utnyttjas i nya produkter eller alternativa koncept. De nya smakupplevelserna bor bredda
sortimentet istallet for att ersatta den importerade humlen. En av odlarna sdger dock att
vissa kunder prioriterar det svenska ursprunget framfor kvaliteten pa produkten.

Tre av odlarna foresprakar och saljer endast hela humlekottar, trots att majoriteten av
bryggarna foredrar pellets. De menar att det ar enklare att rent visuellt avgora kvaliteten
nar kottarna ar hela och att pelleterad humle kan innehalla mer kvistar och I6v. Ett
alternativ till bade hel och pelleterad humle ar att bara anvdanda de essentiella oljorna fran
kottarna, foreslar en av odlarna. En sadan produkt ar dyrare och finns inte i Sverige an men
den mer koncentrerade formen hade kunnat ge en dnnu renare produkt med hogre kvalitet.

Tva av odlarna lyfter fram vikten av att synas och bjuda in allmanheten och bryggarna till
event som skordefestivaler, marknader och liknande. De far i dagsldget all humle sald och
kdnner en stor efterfragan.

Gemensamt for bade odlare och bryggare ar att de uppskattar direktkontakt med varandra,
ju farre led i kedjan fran humleproducent till bryggare desto battre. Bada understryker dven
vikten av tork och pelleteringsprocessen och paketeringen, som ar ett kritiskt steg for att
behalla humlens kvalitet. Det finns en oro att mindre producenter inte har tillrackliga
ekonomiska resurser. Odlare och bryggare ser mojligheter i de mervarden svensk humle kan

1 ° - . .
Smaker som karaktariserar svensk humle. Exempel pa andra smakprofiler; klassisk amerikansk humle ger en
tropisk, fruktig smak medan smaken fran tysk och engelsk humle som beskrivs som mer grasig och ortig.



erbjuda och uppskattar exempelvis narodlat, personlighet och ekologiskt. Bada parter tror
att det finns en mojlighet att i marknadsféringen anvanda dessa mervarden, skapa en ny
unik smakprofil och till exempel brygga en single hop” fér att betona karaktaren. Skulle
odlarna producera humlesorter som odlas internationellt med en viss smakprofil kan det
vara en risk att dessa sorter i Sverige troligen kommer ha en annan smakprofil, och de bor
darfor inte jdmforas med varandra.

Bryggeriverksamhet ar trendkansligt, sedan flera ar har trenden bland bryggare och
konsumenter varit humletata 6ler av amerikansk typ bryggt pa fruktig humle. Det &r ocksa
denna nisch manga av de nyetablerade mikrobryggerierna i Sverige satsar pa. Samtidigt
odlas det vanligtvis humle vars smak ar av oOrtig eller grasig karaktar i de
humleproducerande lander som ar klimatmassigt jamforbara med sddra Sverige. Da humlen
ar en sa pass langlivad vaxt ar sortvalet av storsta betydelse.

En svensk grossist har uttryckt mojligheten att i samarbete med odlare paketera torkade och
kylda kottar som kommer in till anlaggningen, vilket skulle kunna avlasta odlaren nagot.
Grossisten berattar dven att humlesorter och humlepris ar valdigt trendkansligt. | dagslaget
rader humlebrist och ett rimligt pris ligger pa 500 kr/kg anser grossisten, men manga
svenska odlare sager sig vilja ta det dubbla.

Affarsmodeller

Efter att ha analyserat intervjuer och tidigare litteratur samt studerat hur affirsmodeller ser
ut i andra branscher och i andra delar av varlden, har vi tagit fram forslag pa fyra
affairsmodeller som kan tankas fungera i en svensk kontext. Modellerna har byggts upp med
utgangspunkt i kanvasmodellen for att ge en dverskadlig bild av hur de kan fungera i
praktiken och vilka typer av resurser de kraver. De affarsmodeller vi valt att analysera vidare
ar Enskild odlare, Kooperativ odling, Kontraktsodling och Managementmodell som baseras
pa en relativt nystartad humleodlares affarsidé i Kanada. En kanvas for vardera av de fyra
affairsmodellerna kan ses i bilaga 1.

Enskild odlare

En enskild odlare kan inspireras av foretaget The Smiling Groups affarsmodell. Deras modell
fokuserar pa att skapa varde hos odlaren genom att minska antalet mellanhander (Alsén,
2016). Istallet for att odlarna ska behdva sélja sin ravara till kdpare for ett fluktuerande
marknadspris sa kan odlare istallet sélja en forddlad ravara for ett hégre pris. Denna
affarsmodell bidrar ocksa till lokala arbetstillfallen och vardet av forddlingen stannar i
landet. Svarigheter med denna typ av affairsmodell ar riskerna géllande kdpes handeln med
odlarna, da kvaliteten hos ravaran kan variera vasentligt. Kbparna maste da koépa storre
kvantiteter nar kvaliteten ar samre. Genom denna affarsmodell krdvs dven ett hogre pris for
slutprodukten. Darfor ar det vasentligt att marknadsfora slutprodukten pa ett bra satt for
att kunna lyfta fram vardefulla mervarden.

Var forsta affarsmodell beskriver en humleodlare som ar egenféretagare. Denna odlare
skoter sin odling utan nagra vasentliga samarbeten eller mellanhdnder och ager all

2 .. - °
Ett 6l som ar bryggt pa endast en humlesort.
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utrustning som behovs for odlingen (Ahlsén, 2016). Humleodlingen kraver vissa
investeringar som denne enskilda odlare star for sjalv. Skorden av humlen skoter odlaren,
likasa torkningen och paketeringen. Marknadsféringen av humlen sker genom personliga
moten och andra kontakter som odlaren sjalv skapar. For att skapa och bibehalla vardefulla
kundrelationer ska forsaljningen dven vara pa personlig niva i form av direktkontakt med
bryggare genom mail, telefon och moten.

Fordelar:
e Full kontroll av alla led.
e Samverkan med kunder och 6vriga blir enklare i och med att farre ar inblandade.
e Stor mdjlighet att skapa mervarden

Nackdelar:
e Stor risk med hoga kostnader.
e Vid dalig skord minskar dven de intdkter odlaren far genom sin direktforsaljning som
enda intaktsfléde

Denna affarsmodell beskriver en enskild odlare som saljer sin humle till mindre
mikrobryggerier, hemmabryggare och grossister. Tanken ar att dessa kundgrupper troligen
kommer vara lattare att skapa nara relationer med och att dessa kunder kommer uppskatta
den svenska humlens mervarden. For att locka sina kunder finns vissa vardeerbjudanden
som den enskilde odlaren kan trycka p3, till exempel att humlen &r svensk och lokalt
producerat (Ahlsén, 2016). Det kan aven finnas ett historiskt varde hos humlen som kan
hoja priset. Den direktkontakt som odlaren far med bryggaren ar hogst relevant i denna
affairsmodell d& stora mervirden kan skapas mellan odlare och bryggare. Aven sociala
medier och egen hemsida bor anvandas for att kunna skapa kundrelationer. For att sedan
den enskilde odlaren ska na sina kunder sa ar kanaler som mail och telefonkontakt viktiga
for forsaljningen. Events och méassor med 6l i fokus kan ocksa vara bra for att synas. En
hemsida bor finnas sa att odlaren kan visa upp sin produktion for potentiella kunder, men
sjalva forsaljningen ska ske pa en personlig niva. Vid det direkta motet kan dven
kundnojdheten uppmarksammas lattare sa odlaren kan anpassa sig till vad kunderna vill ha.
Intdakterna genereras framst fran direktforsaljning av humle. Detta innebar en svaghet om
problem skulle uppkomma i form av till exempel en dalig skord.

Den enskilde odlaren behover sjalv besitta de flesta nyckelresurserna pa grund av att hen
sjdlv ansvarar fér manga av stegen i ledet fran planta till fardig produkt (Ahlsén, 2016).
Darfor kravs sjalvfallet resurser som bland annat mark, odlingskunskap och arbetskraft i
odlingsprocessen. For att sedan kunna féradla ravaran behdvs resurser som torkanldaggning
och kylférvaring. D@ marknadsforing och forsaljning aven ingar i den enskilde odlarens
affarsmodell sa ar varumarket och marknadsféringskompetens dven hogst relevanta
resurser.

Odlarens nyckelaktiviteter ar dven fler i antal da odlaren har ansvaret att de olika
aktiviteterna blir genomforda pa basta satt for att gynna foretaget. Pa grund av att den
enskilde odlaren ansvarar for manga olika delar av humleproduktionen sa forekommer inte
samarbeten och partnerskap i nagon stor utstrackning. Leverantérer som bidrar med
insatsvaror ar en nyckelpartner som odlaren har kontinuerlig kontakt med. Utdver denna sa
ar resurspersoner som radgivare och olika servicetjanster nyckelpartners som kan behovas
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da och da. Denna affarsmodell krdver att odlaren kan investera i sin produktion i relativt hog
grad. Kostnader kommer uppsta som odlaren maste sta for sjalv. Investeringar i mark,
anlaggning, torkning, paketering med mera maste det finnas kapital fér. Sedan kommer
dven insatsvaror, marknadsforing och administration att generera kostnader.

En enskild odlare kan till exempel inspireras av foretaget The Smiling Groups affarsmodell.
Deras modell fokuserar pa att skapa varde hos odlaren genom att minska antalet
mellanhander (Alsén, 2016). Istdllet for att odlarna ska behova salja sin ravara till kopare for
ett fluktuerande marknadspris sa kan odlare istéllet sjalv forddla ravaran och saledes fa ett
hogre pris. Denna affarsmodell bidrar ocksa till lokala arbetstillfallen och vardet av
foradlingen stannar i landet. Svarigheter med denna typ av affarsmodell &r riskerna gallande
kdpes handeln med odlarna, da kvaliteten hos ravaran kan variera vasentligt. Kbparna maste
da kopa storre kvantiteter nar kvaliteten ar samre. Genom denna affarsmodell krdvs dven
ett hogre pris for slutprodukten. Darfor ar det vasentligt att marknadsfora slutprodukten pa
ett bra satt for att kunna lyfta fram vardefulla mervarden.

Kooperativ

Att driva en verksamhet som ett kooperativ kan géras inom flera olika branscher och
innebar att flera medlemmar tillsammans ager och driver verksamheten
(Nationalencyklopedin, 2016). Det andra scenariot bestar av ett kooperativ dar odlarna
delar pa investeringskostnader och utrustning som behovs for skoérd, torkning och
paketering av humle. Kooperativet har ett gemensamt varumarke och marknadsféring som
sker genom personliga moten med bryggerier, via hemsida och andra natforum.
Humleskorden ar arbetsintensiv och ett kooperativ kan innebéra att fler hjalps at och bidrar
med arbetskraft. Arbetsuppgifter och ansvar kan férdelas sa att t.ex. nagon har ansvar for
marknadsforing och kundrelationer medan en annan bidrar med storre odlingskunskaper.

Eftersom utrustningen dr gemensam kraver det att skord inte sker pa samma dag hos de
olika odlarna, och det ar en fordel om odlingarna inte har alltfér langa avstand mellan
varandra for att underlatta transporten av tréskverk. For att forlanga skordeperioden och
sprida ut behovet av troskverket bor en variation av humlesorter odlas. Detta skapar aven
ett bredare sortiment som kan intressera fler kunder. Efter skord ar det viktigt att humlen
torkas, paketeras och kyls snabbt. Detta kraver att maskinerna antingen maste kunna
transporteras mellan odlingarna, eller att humlekottarna kan flyttas direkt efter skord till en
”central” dar den gemensamma utrustningen ar placerad.

Fordelar:
e Stora kostnader fordelas pa flera odlare vilket bidrar till en lagre
produktionskostnad.
e Fler humlesorter kan erbjudas.
e Storre leverans och kvalitetssakerhet till bryggerierna.

Nackdelar:
® Risk att odlarna behdéver utrustningen samtidigt. Kraver noggrann planering.
e Fa odlareinarheten av varandra.
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Det kundsegment kooperativet vander sig till ar stora och sma bryggerier, hemmabryggare
och grossister. Humlen har flera mervarden som de kan anvanda i marknadsféringen,
exempelvis att den ar odlad i Sverige och lokalt. Vissa sorter har dven en lang historia vilket
skapar utrymme for “storytelling”.

Kooperativet erbjuder direktkontakt som kan resultera i skraddarsydda produkter. |
direktkontakten mellan odlare och bryggare utgér mail, telefon och méten viktiga kanaler.
For att na ut till fler manniskor kan odlaren synas genom hemsida, méssor och evenemang
som exempelvis skérdefester och humlevandringar. Kundrelationer utgoérs av personlig
kontakt, via sociala medier och hemsida.

Varje odlare i kooperativet behdver egna resurser i form av mark och anldaggning, men
utrustning for skord, torkning och paketering kan delas. Medlemmarna i kooperativet kan
stotta varandra med arbetskraft, odlingskunskap och marknadsforingskompetens. Framsta
nyckelpartners ar ovriga kooperativmedlemmar. Leverantor av insatsvaror, radgivare eller
annan service utgor betydande men tillfalliga nyckelpartners. Nyckelaktiviteter ar utéver
odling och hantering av humlen fram till forsadljning dven moten och kooperativorganisering.

Investeringskostnader for anlaggning, maskiner och utrustning samt I6pande kostnader for
marknadsforing och administration delas inom kooperativet. Direktférsaljning av humle star
for storsta delen av intakterna och delas mellan medlemmarna i kooperativet enligt
overenskommelse.

Ett exempel pa kooperativinom en annan bransch ar Sju Gardar, som lanserades 2009 av sju
mjolkbonder i Uppland. De séljer ekologisk och narproducerad mjoélk och hanterar hela
processen fran produktion av ravara till fardig livsmedelsprodukt. De har satsat mycket pa
att marknadsféra dessa mervarden. Sju Gardar tror att konsumenternas intresse for lokala
livsmedel ar viktig att ta vara pa och menar att direktkontakten mellan bonder och kunder
kan vara nodvandig for att klara sig i en tuff bransch. Mjolken blir nagot dyrare an
konkurrenternas men de mervarden som erbjuds lockar kunderna (Ekologiska Lantbrukarna,
2009).

Kontraktsodling av enskild odlare

Humleodlaren ar aven har egenféretagare som beskrivs under rubriken “enskild odlare”
ovan. Men i detta fall finns avtal mellan odlare och bryggerier i form av kontrakt som
reglerar hur odling och leveranser av humle skall se ut (Nationalencyklpedin, 2016). Det kan
antingen specificeras att odlaren skall leverera en viss mangd eller att bryggarna abonnerar
pa ett specifikt antal plantor och far den skérd som dessa producerar. Det kan dven i
kontraktet vara specificerat vilken sort av humle och vilken kvalitet (alfasyrahalt, hygienisk
m.m.) humlen skall ha da den levereras. Odlaren har da vissa specifikationer som maste
foljas for att fa sin humle sald. Om inte odlaren kan uppfylla kontraktets krav pa grund av till
exempel dalig skord sa maste odlaren ersatta utebliven leverans genom att forslagsvis kopa
in motsvarande humle fran annat hall for att bryggaren ska fa sin forvantade mangd.
Kontrakten kommer rimligtvis |6pa 6ver en langre period dd humleplantan ar en perenn vaxt
som avkastar under en langre tid, de sorter som har kortast livslangd producerar i ca fyra ar
men det finns de som kan leva upp till 50 ar (Lindstrém et al. 2014). | 6vriga Europa ar
majoriteten av odlingarna nagon form av kontraktsodling (Jordbruksverket, 2016).
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Fordelar:
e Odlaren ar saker pa att humlen blir sald sa lange kvalitetskraven uppfylls.
® Bryggaren ar garanterad att fa en viss humle till ett forutbestamt pris.
e Odlaren behover inte producera mer an den kontrakterade mangden och riskerar
darmed inte att sitta pa ett lager hen inte blir av med.
e Ett fast pris ger en sdker inkomst fér odlaren medan bryggaren undkommer kraftiga
prishdjningar under ar da tillgangen ar férsamrad.

Nackdelar:
e Stéller hoga krav pa framférhallning hos bade odlare och bryggare.
e Kan vara svart att uppskatta skordemangd.
e Langa kontrakt kan vara avskrackande for bryggerierna da de laser upp sig pa att
kdpa en viss sorts humle under en langre tid, vilket kan gora att de I3ser sig till en
viss produktion.

Det kundsegment man vander sig till i den har affarsmodellen ar bade stora och sma
bryggerier som vill ha garanterad leverans av humle och som ar villiga att betala lite mer for
det. Att ha garanti pa att fa sin leverans av humle kan i den hiar modellen ses som en del av
vardeerbjudandet. Bryggerierna kommer garanteras en viss mangd humle varje ar och
saledes vara sdkra pa att de kommer fa det som de betalat fér. De kommer dven vara sdkra
pa vilken arlig kostnad de kommer fa fér humlen och darmed vet vilket hogsta kilopris de
kommer att fa. Modellen erbjuder en stor mojlighet att i forhand paverka hur affaren skall
se ut da kontraktet uppréttas fére odlingssdasongen borjar, vilket kan ses som en fordel for
bade odlare och bryggare. Bryggaren far daven en god insikt i hur just dennes humle
produceras.

Da en stor del av affairsmodellen bygger pa langa kundrelationer och exklusiv personlig
kontakt mellan bryggare och odlare sa kommer kanalerna besta till stor del av
telefonkontakt, personliga méten samt mail mellan odlare och bryggare. For att hitta nya
kunder som skulle kunna vara intresserade av att inga avtal sa kan andra bra kanaler vara att
stélla ut pa massor, anordna exklusiva events for sarskilt inbjudna bryggare eller liknande.
En hemsida ar dven viktig for att nyfikna bryggare lattvindigt skall kunna fa information.

Beroende pa hur kontrakten som upprattas mellan odlare och bryggare utformas sa finns en
stor mojlighet att paverka sina intdktsfloden och styra hur dessa skall se ut. De kan till
exempel utformas sa att betalning sker |6pande som ett abonnemang eller i en
engangssumma vid nagon tid pa aret. Det ar upp till odlaren och bryggaren tillsammans att
utforma hur de vill att betalning kommer att ske.

Likt den enskilde odlaren sa kraver affarsmodellen att den som odlar pa kontrakt innehar
alla resurser for odling, skord och paketering sjalv. Alltsa kommer nyckelresurser dven har
besta av mark, anldaggning for odling och humletréskverk inklusive alla maskiner som behovs
for att behandla humlen efter skérden och framstalla den fardiga produkten. Alla
nyckelaktiviteter som galler odling och den kostnadsstruktur som galler for den enskilde
odlaren ar i stort sett samma som fér kontraktsodlaren. Det som daremot skiljer den
enskilde odlaren och kontraktsodlaren at ar bland annat att marknadsforingen kommer att
ske mer forebyggande da odlingen regleras av kontrakt vilket gor att odlaren inte behéver
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forsoka salja humlen pa spotmarknaden varje enskilt ar, samt att odlaren vid ett daligt ar
kan behdva kdpa in humle for att inte bryta mot de kontrakt som ar upprattade vilket
paverkar kostnadsstrukturen nagot i jimforelse med den enskilde odlaren.

Kontraktsodling ar vanligt i 6vriga Europa och majoriteten av humle som saljs pa den
europeiska marknaden idag saljs via kontraktsodling (Jordbruksverket, 2016). | Sverige ar
kontraktsodling vanligt férekommande pa till exempel spannmalsgrodor for utsade,
konservartor at Findus och sockerbetor (Nationalencyklopedin, 2016). Odlingen fungerar pa
sa vis att odlaren och kdparen upprattar ett kontrakt mellan varandra dar odlingen regleras.
Hur odlingen regleras ar upp till parterna att bestdmma men vanligen sa avtalas till exempel
hur stor volym av en vara som skall levereras och till vilket pris (Nationalencyklopedin,
2016). System som detta, dar bryggaren inte bara dr en kund och en varumottagare utan en
slags samarbetspartner 6ver langre tid, staller hogre krav pa skriftliga kontrakt dver
affarsuppgorelsens utférande. Detta syftar till att ge bada parter juridisk sdkerhet vilket
innebar att avtalen definierar de dverenskommelser med tillhérande rattigheter och
skyldigheter som parterna kommit éverens om. Kontraktet bor innehalla vilka foljder som
uppkommer om parterna inte lever upp till sina ataganden, om och néar en part kan anses
vara ersattningsskyldig och i vilken form denna ersattning ska utdelas. De bor ocksa
definiera vilken part som star som ansvarig i fall dar detta inte ter sig sjalvklart, eller vid
tecknande av forsakringar kopplade till produktionen. Det kan ocksa anses vara av betydelse
att nedteckna vad som éar géllande i situationer av force majeurekaraktar; det vill siga om
nagon part forhindras att genomfora sitt atagande pa grund av en hdndelseutveckling som
ligger bortom ens kontroll.

Managementmodellen

Den sista modellen ar inspirerad av hur en humleforetagare i Kanada har valt att organisera
sin verksamhet (Stewart, 2016). Liknande modeller brukar omnamnas som
managementavtal och har diskuterats som ett av flera mer inkluderande
samarbetsalternativ som kan skapa mojligheter fér smaskaliga lantbrukare (Vermeulen &
Cotula 2010). | det héar alternativet ar det en aktor, vilken vi har har valt att kalla for
distributéren, som har det framsta ansvaret for humleféretaget. | modellen samarbetar
distributoren med lantbrukare som ar intresserade av att odla humle pa sin mark och de
ingar da ett avtal med varandra. Distributoren ansvarar sedan for installation av
odlingsanlaggningen pa lantbrukarnas gardar, medan lantbrukaren som dager marken star for
kostnaden att uppfora anlaggningen och skoter odlingen. Darmed dger lantbrukaren sjdlva
humleanlaggningen. Distributéren ansvarar vidare for att skérda, torka, pelletera och
paketera humlen pa de olika gardarna med hjalp av sin egen utrustning som hen sjalv
bekostar. | slutandan delar distributdren och lantbrukaren pa intdkterna fran férsaljningen
av humlen enligt avtal. Som namnt sa ar det framst Distributéren som skoter
marknadsfoéring, varumarke, kontakt med bryggerier och forsaljning.

Alternativt installerar lantbrukaren som dger marken sjalv anlaggningen enligt distributorens
direktiv. Ytterligare en variant ar att distributéren skéter odlingen medan lantbrukaren
fortfarande star for kostnaden av arbetet med detta samt 6vriga insatser. Det ar ocksa
mojligt att distributdren sjalv dven odlar humle pa egen mark utéver att sina samarbeten
med andra lantbrukare.
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Fordelar:

»  Mojliggor en riskspridning dar kostnader delas mellan odlare och distributor.

» I modellen fordelas arbetet mellan odlare och distribut6r enligt 6verenskommelse,
arbetsbordan minskar darfor och parterna kan fa mer tid till sina respektive
arbetsaktiviteter.

« Storre kvantiteter hanteras vilket gor att kostnaderna per kilo blir Iagre och man har
|attare att kvalitetssortera humlen.

Nackdelar:
« Bryggerierna och odlarna har inte samma direkta narhet till varandra, kontakten och
feedbacken gar framst via distributoren
» Kraver att flera parter kan komma Overens om avtalet och samarbetet.
« Kan krava nagon form av kvalitetskontroll da flera odlare ar inblandade (Savida inte
distributoren sjalv skoter odlingarna).

Nar vi tittar pa denna modell med hjalp av BMC gor vi det ur distributorens perspektiv. De
framsta kundsegmenten ar svenska mikrobryggerier och dven storre bryggerier som ar
intresserade av att producera en eller flera dler bryggd helt pa svenska ravaror. Troligtvis ar
kundsegmentet beldget i samma region i Sverige som humleféretaget ar, men inte
nodvandigtvis. Det vardeerbjudande som distributoren kan presentera for sina kunder ar
det faktum att de far en narproducerad ravara med en lang historia bakom sig, vilket kan
bidra till en positiv och intressant image. Da distributéren samarbetar med flera lantbrukare
eller markdgare har hen mojlighet att erbjuda stérre kvantiteter och har i och med det
|attare att sortera fram storre kvantiteter av humle med en viss kvalitet fran de olika
gardarna. Som namnt i tidigare modeller kan Distributéren i och med de svenska
humlesorterna ocksa erbjuda kunderna unika smaker.

Aven i denna modell &r relationen med kunderna personlig for distributéren men kanske i
nagot mindre utstrackning for de lantbrukare som distributéren samarbetar med. Vidare ser
vi att distributoren har underhaller kundrelationerna och lockar till sig nya genom en
hemsida, nyhetsbrev, deltagande pa sociala medier och méssor samt organisering av event
som skordefester och gardsbesok. De kanaler via vilken kommunikation, férsaljning och
distribution till kunderna sker ar i nagon man samma som for kundrelationerna men héar kan
dven tillaggas moten ansikte mot ansikte, e-mail och telefon. Pa detta vis kan forséaljaren fa
direkt utvardering och feedback pa sin produkt fran kunden.

Vad géller intdktsfloden i Managementmodellen kommer dessa framst fran direktforsaljning
till bryggerierna, foretradesvis via kontrakt. Denna intakt delas ocksa med de lantbrukare
som distributéren samarbetar med. Det ar dven mojligt att det i ett senare skede skulle
kunna ga att gora bestallningar pa mindre kvantiteter via en web shop.

Genom att distributéren samarbetar med lantbrukare och far nyttja deras marker behover
hen inte sjalv inneha alla resurser som kravs i processen fran start till mal. Nyckelresurserna
for distributoren blir darfor arbetskraft och nédvandiga maskiner for att skorda, torka,
pelletera, forpacka och forvara. Ytterligare resurser som ar viktiga for foretagaren i
Managementmodellen ar ett starkt varumarke och kompetens inom marknadsféring och
kommunikation. For att distributdren ska kunna leverera till kunderna blir de viktigaste
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aktiviteterna likasa att skorda, torka humlen, pelletera, forpacka, arbeta med
marknadsforing och synlighet samt skota forsaljning och distribution. Det ar dven i
investeringen och servicen av utrustningen som de storsta kostnaderna for foretaget ligger.
Kostnader for extra arbetskraft, administration och marknadsforing utgor de regelbundna
utgifterna medan kostnaden for plantor, odlingsanlaggning och insatsvaror ligger hos
lantbrukarna.

Partnerskapet med de lantbrukare som skoter humlen pa sina marker, eller alternativt lanar
ut sin mark for produktionen, ar centralt for distributéren i denna affarsmodell och det ar
viktigt att behalla en god relation och tillit sinsemellan. En juridiskt kunnig person kan
tillfalligtvis komma att utgdra en viktig partner till distributéren nar [ampliga avtalsformer
som reglerar parternas rattigheter och ansvar inom affarssamarbetet ska tas fram. Pa det
sattet kan parterna kdnna storre trygghet och risken for konflikt minskar (Rasmusson, et al.
2016).

DISKUSSION

De olika aktérerna inom naringen tycks vara éverens om att den svenska humlen saknar
potential att bli en bulkvara som produceras i stor omfattning, utan menar snarare att dess
varde ligger i mojligheten att producera exklusiva batcher eller sdsongsoler som
konsumenter ar villiga att betala ett hogre pris for. Daremot tycks det upplevda vardet pa
svensk humle skilja sig. Vad vi har utlast ur resultatet fran intervjuerna ar att majoriteten av
bryggarna inte ar beredda att betala det héga kilopris som odlarna vill ha for sin produkt.
Under intervjuerna framkom olika asikter om huruvida méjligheten fér svensk humle ligger i
att skapa en unik, svensk smakprofil eller forska odla etablerade, utlandska sorter med
klassiska smaker. Risken ar da att svensk humle jamfors med dessa klassiska smakprofiler
och misskrediteras.

Da humlen ar en arbetsintensiv gréda som dessutom kraver unika anlaggningar och
skordesystem, vilka inte ar anvandbara i annan slags odling, dr det en stor investering att
starta upp en sddan typ av odling, i synnerhet da det inte finns ndgon etablerad marknad for
svensk humle.

Nar vi tagit fram forslag pa affarsmodeller har vi bade lyssnat till aktérernas upplevda oro
och intressen samt inhamtat inspiration fran befintliga féretag och organisationer, bade fran
den internationella humleindustrin och fran andra branscher i Sverige och utomlands. Detta
for att 6ka fortroendet for att de forslag vi lamnar ska vara omsattbara i praktiken. Vi har
arbetat for att ta fram affarsmodeller med varierande grad av samarbete, arbetsboérda,
forkunskapskrav, ekonomisk riskspridning och vinstpotential for bade odlare och bryggare,
for att pa sa satt amna tillgodose sa manga intressen som majligt. De affarsmodeller vi har
tagit fram gar att kombinera och justera till nya varianter som passar den aktuella aktorens
specifika kontext och malbild. Till exempel ar principen med kontraktsodling mojlig att
implementera oavsett om samarbetet sker med en enskild odlare eller ett kooperativ, och
pa sa vis ldmnar det mycket utrymme for att skraddarsy en I6sning som passar varje specifik
kund och producent. De olika affairsmodellerna kraver olika kompetenser samt typ av
avtalsform, samarbeten och marknadsfoéringsstrategi. | alla affarsmodeller galler dven att
om producenten ar beldgen nara en stad eller ett samhalle skulle det ocksa vara mojligt att
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komplettera sin odlingsverksamhet med exempelvis ett sjalvplockssystem vilket ocksa
inbjuder till att ha annan besoksvanlig verksamhet pa sin gard.

Da vi arbetade fram vara affarsmodeller upplevde vi att BMCmetoden gav en bra grund och
overblick. Det ar ett anvandbart verktyg for en forsta kartlaggning av vilka resurser varje
enskild modell kraver, dock [ampar den sig troligtvis inte for alla branscher eller for mer
konkret detaljinformation kring ett foretags affarssystem. Emellanat stotte vi dven pa
problem da vissa delar av BMC innehallsmassigt ar svara att halla isdr, exempelvis i fall dar
kundsegmentet ocksa blev en affarspartner eller dar ett foretags kanaler liknar
kundrelationerna.

En aspekt som ett flertal av bryggarna i vara intervjuer uttrycker oro infér ar humlens
kvalitet. Denna skepsis infor den svenska humlens potential gor det troligt att odlarna
kommer att fa vara drivande kraften for att den héar typen av produktion ska komma igang,
atminstone i ett forsta skede. Detta innebér att man som odlare far vara beredd pa att ta
den storsta ekonomiska risken och arbeta enligt modellen “enskild odlare” tills bryggaren
fatt fortroende for produkten och fér humlens kvalitet och egenskaper. Att dga och driva sin
humleproduktion sjalv innebér ett storre krav pa monetara tillgdngar for att finansiera sin
investering, men ger det ocksa en storre frihet an om odlaren exempelvis ingar i ett
kooperativ eller odlar pa kontrakt, eftersom producenten da maste komma 6verens med
flera samarbetspartners eller kontrakterade kunder om vilka sorter som ska odlas.
Vinstpotentialen 6kar ocksa for den enskilde odlaren eftersom denne inte behover ta
hansyn till de andra parterna i kooperativet samt har mojlighet att fa mer betalt da
marknadspriset ofta dar hogre an ett dverenskommet fast pris. Ett kontrakt ger dock en
storre sakerhet for odlaren da denne slipper riskerna for ett fallande marknadspris.

Slutsatser

Sammanfattningsvis kommer den svenska humlen troligtvis inte kunna jamfdras med
importerade sorter, utan ha en unik smakprofil, vilket odlarna och mikrobryggerierna
behover arbeta pa att framhalla i sin marknadsféring. Trots att det redan finns ett visst
intresse for svensk humle bland manga bryggare, kommer odlarna inledningsvis att behova
ldgga tid pa att vinna bryggarnas fortroende for dem och deras produkt vad galler kvalitet
och anvandbarhet.

Humleproducenterna kan till en borjan sjdlva komma att ta en stor risk da bryggarna
troligen inte ar villiga att vara med och dela pa den. Eftersom utrustningen ar dyr kan de
affarsmodeller dar kostnaderna for dessa delas pa flera aktorer vara fordelaktiga. De fyra
affairsmodellerna dr anpassningsbara och boér inte lasas som konkreta affarssystem huggna i
sten, men de kan utgbra en grund att bygga vidare pa eller vara inspiration fér utvecklandet
av fler framtida affarsmodeller.
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BILAGA 1

Affarsmodell 1 Ensamodlare

Nyckelresurser Nyckelaktiviteter Viardeerbjudanden Kundrelationer Kundsegment
Mark Odling Svenskt Personlig kontakt Mikrobryggerier
Anlaggning Torkning Lokalt Natforum (sociala medier) Hemmabryggdare
Odlingskunskap Pelletering Historiskt varde Hemsida Olkonsumenter
Arbetskraft Forpackning Direktkontakt med kunder Grossist
Torkanlaggning Marknadsforing Nytt/Unikt smakprofil
Troskverk Forsaljning Miljofordelar Skraddarsydd
Paketering ravara
Kylférvaring Nyckelpartners Kanaler
Varumarke
Pelletreringsmaskin Radgivare Events eller massor
Marknadsforingskompetens | | everantér av insatsvaror (skordefest)
Service Hemsida
Word of mouth
EQmail
Personligt mote
Telefon
Kostnadsstruktur Intaktsfloden
Anlaggning, Arbetskraft, Torkning, Paketering, Mark, férvaring, plantor, Direktforsaljning
marknadsforing, administration, insatsvaror
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Modell 2 Kooperativ

Nyckelresurser

Mark

Anlaggning
Arbetskraft
Torkanlaggning
Troskverk
Paketering
Kylforvaring
Varumarke
Pelleteringsmaskin
Samarbetsodlare
Marknadsforingskompetens

Nyckelaktiviteter

Odling

Torkning

Pelletering

Forpackning
Marknadsforing
Forsadljning
Kooperativsorganisering
Méten

Nyckelpartners

Kooperativpartners
Radgivare
Leverantor

Service

Viardeerbjudanden

Svenskt Lokalt
Historia
Direktkontakt
Nytt/unikt smakprofil
Miljofordelar
Skraddarsydda produkter
Logga pa flaskan
Storre leverans( och
kvalitetssakerhet
Storre kvantiteter
Varumarke

Kundrelationer

Personlig kontakt
Natforum

sociala medier
Hemsida

Kanaler

Event (t.ex. skordefest)
Hemsida, Massor, god
ryktesspridnig, EQmail
Utvardering direkt,
Telefon

Kundsegment

Mikrobryggerier
Hembryggare
Bryggerier
Olkonsumenter

Kostnadsstruktur delas inomkooperativet

(Pelletering), arbetskraft, anlaggning, torkning, paketering, mark, férvaring,

plantor, marknadsforing, administration

Intdktsfloden

Direktforsaljning till kooperativet
Utdelning
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Modell 3 Kontraktsodling

Nyckelresurser

Mark

Arbetskraft

Torkanlaggning

Troskverk

Forpackning

Kylforvaring

Varumarke
Pelleteringsanlaggning
marknadsfoéringskompetens,
kommunikationskompetens
och kundnatverk,

kontrakt med odlare,
marknadsforings(
kommunikations
kompetens.

Nyckelaktiviteter

Odling

Torkning
Pelletering
Paketering
Marknadsforing
Distribution
Forsadljning

Nyckelpartners

Radgivare

Leverantor avinsatsvaror
till odlingen och
anlaggningen

Juridiskt kunnig

Vardeerbjudanden

Svenskt, lokal

Historia

direktkontakt (narhet)
unika smaker
miljovanlig odling
kvantitet

lattare att sortera fram
kvaliteter

Kundrelationer

Personlig kontakt
Hemsida

Kanaler

Event

Hemsida

Massor

elbrev
utvardering direkt
telefon

Kundsegment

Mikrobryggerier
Bryggerier

Kostnadsstruktur

pelletering, arbetskraft, anlaggning, torkning, paketering, forvaring, plantor,

marknadsforing, insatsvaror, administration.

Intdktsfloden

Direktforsaljning

23




Modell 4 Managementmodellen

Nyckelresurser

Mark

Anlaggning
Odlingskunskap
Arbetskraft
Torkanlaggning
Troskverk
Kylforvaring
Varumarke
Pelleteringsmaskin
Kundnatverk
Marknadsforings( och
Kommunikationskompetens

Nyckelaktiviteter

Torkning
Pelletering
forpackning
marknadsforing
forsaljning
distribution

Nyckelpartners

Radgivare

Leverantor av insatsvaror
till odlingen och
anlaggningen

Juridisk kunnig

Viardeerbjudanden

Svenskt

Lokalt

Historiskt

Direktkontakt med kunder
Nytt/unikt smakspar
Miljofordelar

Garanti pa kvantitet

Kundrelationer

Personlig kontakt
hemsida

Kanaler

Events

Hemsida

Massor

EQmail

Utvardering direkt
Telefon

God ryktesspridning

Kundsegment

Mikrobryggerier
Bryggerier

Kostnadsstruktur

Pelletering, Plantor, Anlaggning, Marknadsforing, Torkanlaggning
Administration, Paketering, Insatsvaror, Mark, Ev. inkdp av humleutifran

vid dalig skord, Férvaring

Intdktsfloden

Regleras av kontrakt
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BILAGA 2

Modell 1. Ensam odlare

Odlare Bryggare
Odlingskunskap Stor Obefintlig
Marknadsforingskompetens Stor Obefintlig
och tidsatgang
Kommunikationsférmaga Stor Liten
Ekonomisk risk Stor Obefintlig
Vinstpotential Stor Obefintlig

Modell 2. Kooperativ (sammanlagd total inneboende kunskap/férmaga/risk/potential...)

Odlare Bryggare
Odlingskunskap Stor Obefintlig
Marknadsforingskompetens Stor Obefintlig
och tidsatgang
Kommunikationsférmaga Stor Liten
Ekonomisk risk Mattlig Obefintlig
Vinstpotential Mattlig Obefintlig
Modell 3. Kontraktsodling
Odlare Bryggare
Odlingskunskap Stor Liten
Marknadsforingskompetens Mattlig Liten
och tidsatgang
Kommunikationsférmaga Stor Stor
Ekonomisk risk Mattlig Liten
Vinstpotential Mattlig Liten
Modell 4. BC Hops
Odlare Distrubitor
Odlingskunskap Stor Stor
Marknadsforingskompetens Liten Stor
och tidsatgang
Kommunikationsférmaga Stor Stor
Ekonomisk risk Mattlig Mattlig
Vinstpotential Mattlig Stor
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BILAGA 3

Intervjufragor till bryggare:

1. Hur kommer det sig att ni borjade brygga o61?

N

Hur mycket 6l producerar ni per ar?
a. Hur mycket omsatter foretaget totalt? Hur stor andel av det ar 6lforsaljning? (om de saljer
andra saker)?
b. Hur manga olika 6lsorter producerar ni per ar ungefar?
c. Skiljer sig volymerna ni producerar mycket at mellan sorterna eller ar det lika mycket av
varje?
3. Hur tanker ni nar ni tar fram nya olsorter? (efterfragan fran kunder osv)
4. Vilket ursprung har humlen som ni anvander idag?
5. Vilket ursprung har 6vriga ravaror ni anvander idag?
6. Vilka sorter av humle anvander ni? Varfor just dem sorterna?
a. Vilka egenskaper tittar ni efter nar vi valjer humle?
b. Vilka skulle ni saga ar de viktigaste faktorerna vid val av humle? (pris, smak, ursprung,
leverans, ekologiskt, farsk/torkad/pelleterad osv)

7. Vad kostar det att kopa in humlen ni anvander idag?

8. Har ni ndgonsin anvant svenskproducerad humle?
a. Hur tycker du att det fungerade?

9. Kan ni tanka er att anvanda svensk humle? Om inte, varfor? Om ja, varfor gor ni det inte redan?

10. Kan ni tanka er att betala mer for svensk humle jamfort med importerad humle? (Hur mycket mer?
%)

11. Hur gar dagens inkdp av humle till? Gor ni bestallningar via ett mellanhandsféretag pa webben eller
har ni en personlig kontakt?

12. Hur ofta bestaller ni humle? Hur ofta behdver ni leverans?
13. Finns det nagra sarskilda mervarden ni vill att humlen ska ha?
14. Hur resonerar ni kring att anvanda ekologiska ravaror?

15. Upplever ni att det finns ett intresse for ravarornas ursprung bland konsumenterna?
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a. Om ni upplever att det finns ett intresse for ravarornas ursprung eller en efterfragan pa ol
med lokalproducerade ravaror, skulle ni da kunna tanka er att samarbeta med en lokal
humleodlare for att fa garanti pa att ni far den humle ni 6nskar?

16. Vad 6nskar ni som bryggare av ett sddant samarbete (for det skulle gynna eran produktion och
forsaljning)?

17. Om ni skulle ha ett avtal med en humleodlare, hur ofta skulle ni krdva leverans, i hur stora volymer
och vilka kvalitetsmatt skulle vara viktiga?

18. Finns andra intressenter (restauranger/foretag) som paverkar den 6l ni tillverkar?

19. Skulle ni vara intresserade av att investera i egen humleproduktion?

Intervjufragor till odlare:

. Hur kom det sig att ni/du bérjade odla humle? Hur ldnge sedan var det ni startade?

. Hur mycket humle odlar ni per ar? Yta i hektar eller volym?

. Hur prissatter ni humlen? (vilka olika faktorer har betydelse for prissattningen)

. Vem séljer ni humlen till? (har ni fa stamkunder eller dr det det manga som kommer och gar)

. Upplever ni att det finns efterfragan pa er humle?

. Far ni all humle som ni skordar sald?

. Vilken kvalitet upplever ni att er humle har? Uppnar den den kvalitet ni 6nskar?

. Hur uppskattar bryggerierna kvaliteten pa er humle?

. Vilka sorter odlar ni? Varfor odlar ni just dessa sorter?

10. Foljer ni upp vad era kunder/potentiella kunder vill ha och anpassar er till detta? olika humlesorter mm?

11. Skulle ni sdga att de den humlen/sorterna ni odlar har nagra mervarden? Till exempel historia bakom?

12. Hur ser er marknadsforingsstrategi ut?

13. Vilka mervarden trycker ni pa vid marknadsforing?

14. Hur ser era forsaljningskanaler ut idag?
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15. Ager ni och anviander sjilva all utrustning eller delar ni med andra odlare?

16. Vilka faktorer gor att ni har er produktion pa den niva ni har idag? (marktillgang, teknik, efterfragan,
pris?) Hur ser er vision for framtiden éver humleodlingen ut? Skulle ni kunna 6ka produktionen vid 6kad
efterfragan?

17. Hur ser eran idealbild kring forsaljningen ut? Dvs. skulle ni vilja ha avtal med kunder och direktkontakt
eller sdlja till ett storre foretag?

18. Vad tror ni att ni har for framgangsfaktorer? Nagot som ni gor extra bra pa ert foretag?

19. Vad kanner ni att ni skulle vilja forbattra?

intervjufragor till forsaljningskanaler:

1. Vad marker ni efterfragas nar det galler humle?

2. Har ni fatt nagon forfragan om svenskproducerad humle?

3. Hur stora kvantiteter saljer ni? Hur stor andel av det ar svenskt?

4. Vem ar koparen av svensk humle? Hemmabryggare/bryggerier?

5. Vilka kvantiteter ser du/ni behovs for att det skulle vara aktuellt for er att saluféra svensk humle?
6. Vad tror ni krdvs for att svensk humle skulle vara aktuellt?

7. Vad tror ni skulle vara ett realistiskt pris for svensk humle?
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Je

SLU

Enskild odlare

Mikrobryggare 1 Mikrobryggare 2 Mikrobryggare 3

Affarsmodellen Enskild odlare beskriver en humleodlare som ar
egenforetagare. Denna odlare skéter sin odling utan nagra
vasentliga samarbeten eller mellanhander
och dger all utrustning som behévs for
odlingen. De investeringar och det arbete Eull Kontroll
som produktionen kraver star odlaren sjalv sver

for. Skérden av humlen skéter odlaren, likasa produktionen Stor risk
torkningen och paketeringen.

Marknadsféringen av humlen sker genom Farre
personliga méten och andra kontakter som mellanhdander
odlaren sjalv skapar. For att skapa och bibehalla Stor
vardefulla kundrelationer ska forsaljningen dven Ger méjligheter ::r‘;izte;i';?
vara pa personlig niva i form av direktkontakt med att skapa kapitalinsats
bryggare genom mail, telefon och méten. mervarden
Odlare Bryggare
Odlingskunskap Stor Obefintlig
Marknadsféringskompetens Stor Obefintlig
Kommunikationsférmaga Stor Liten
Ekonomisk risk Stor Obefintlig
Vinstpotential Stor Obefintlig




Je

SLU

Odlare 1 Odlare 2 Odlare 3

N I v

Mikrobryggare Mikrobryggare Mikrobryggare
1 2 8

| ett kooperativ delar odlarna pa investeringskostnader och utrustning
som behovs for skord, torkning och paketering av humle. Kooperativet
har ett gemensamt varumarke och
marknadsfoéring som sker genom

personliga méten med bryggerier, via Kostnadsfordel- S —

hemsida och andra natforum. Kooperativet ning mellan utrustning

k . b ﬂ hl ° h . medlemmar behovs

an innebdra att fler hjalps at och bidrar med samtidigt hos

arbetskraft under arbetsintensiva perioder. medlemmarna
Stérre utbud da

For att forlanga skordeperioden och sprida ut fler humlesorter

- . . kan erbjud

behovet av troskverket bér en variation av SR

humlesorter odlas. Detta skapar dven ett bredare Fa odlare |

sortiment som kan intressera fler kunder. Stérre leverans- nérheten av
och varandra

Utrustningen maste dock kunna transporteras fort kvalitetssakerhet

mellan odlingarna, och humlekottarna kan

forslagsvis flyttas till en "central” dar kyl- och

paketeringsutrustning ar placerad. Arbetsuppgifter och ansvar kan
fordelas sa att t.ex. ndgon har ansvar fér marknadsfoéring och
kundrelationer medan en annan bidrar med storre odlingskunskaper.

Odlare Bryggare

Odlingskunskap Stor Obefintlig
Marknadsféringskompetens Stor Obefintlig
Kommunikationsférmaga Stor Liten
Ekonomisk risk Mattlig Obefintlig
Vinstpotential Mattlig Obefintlig
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Odlare
/ \

Kontrakt

Bryggare Bryggare

Humleodlaren ar har egenforetagare och star
for uppférandet av anlaggning och samtliga
maskiner som kravs for odlingen. Det specifika
med affarsmodellen ar att odlingen styrs till stor

Odlaren behéver
inte producera
mer &n
kontrakterad

Staller hoga
krav pa
framfor-

. s halini
del av avtal mellan odlare och bryggerier i form av méngd aining
kontrakt som reglerar hur odling och leveranser av
. - Odlaren Svart att

humle skall se ut. Det kan antingen specificeras att garanteras att uppskatta arlig

humlen blir séld . .
odlaren skall leverera en viss mangd eller att skordemangd
bryggarna abonnerar pa ett specifikt antal plantor och 5 i

ryggaren ar
far den skérd som dessa producerar. | kontraktet kan GEIEnlEREe

humle till ett fast )
det dven vara specificerat vilken sort av humle som pris och Kontrakt ver

undkommer Ian?( tid kan

. . o krafti verka
ska odlas och vilken kvalitet humlen skall ha da den p:zhg:ingar avskrickande 3
levereras. Odlaren maste da folja dessa bryggaren laser
sig till en viss

specifikationer for att fa sin humle sald. Kontrakten Foct o produktion

ast pris ger
kommer rimligtvis att I6pa 6ver en langre period da odlaren en

garanterad

inkomst

humleplantan ar en perenn vaxt som avkastar under
en langre tid.

Detta ar en fordel da odlaren far en god kontinuitet i sitt féretag. | 6vriga Europa ar
majoriteten av odlingarna nagon form av kontraktsodling, vilket gor det till en valbeprévad
modell inom humleodling.

Odlingskunskap

Marknadsféringskompetens Mattlig Liten
Kommunikationsformaga Stor Stor
Ekonomisk risk Mattlig Liten

Vinstpotential Mattlig Liten
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Distributor

Bryggare Bryggare Bryggare

| det har alternativet ar det en aktor, har kallad for distributéren, som har det framsta

ansvaret for humleféretaget. | modellen
samarbetar distributéren med odlare
genom avtal med varandra. Distributéren

ansvarar sedan for installation av en Riskspridning
. . . o o mellan odlare &
odlingsanlaggning pa lantbrukarens gard distributér

som passar distributdrens skérde- och
skotselmaskiner och lantbrukaren star for

kostnaderna fOr odlingsanlaggningen. Darmed Jamnare

arbetsfordelning
ager lantbrukaren sjalva humleanldggningen och

star for skétseln av plantorna under sdsongen. _
Stérre kvantiteter

Distributdren ansvarar vidare for att skorda, torka, hanteras vilket
o . sanker priset och
pelletera och paketera humlen pa de olika underlsttar

gardarna med hjalp av sin egen utrustning som kvalitetssortering

hen sjalv bekostar. Distributéren star aven for all férsaljning

Narheten mellan
bryggare &
odlare gar delvis
forlorad

Kraver nagon
form av
samarbetsavtal

Fler inblandade
odlare kraver
kvalitetskontroll

och kontakt med kunderna. | slutdndan delar distributdéren och lantbrukaren pa intékterna
fran forsaljningen av humlen enligt avtal som upprattas emellan odlaren och distributéren.

Odlare
Odlingskunskap Stor
Marknadsféringskompetens Liten
Kommunikationsférmaga Stor
Ekonomisk risk Mattlig
Vinstpotential Mattlig

Distributor

Stor
Stor
Stor
Mattlig
Stor




