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Sammanfattning

De senaste dren har det mérkts ett okat intresse for hantverksdl hos konsumenter och fler
hantverksbryggerier har startat pd den svenska 6lmarknaden. Med ett dkat intresse finns det 1
framtiden en mojlighet for bryggerierna att vixa, men det har visat sig finnas en paradox i
hantverksbryggeriers framging. En alltfor lyckad tillvixt kan urholka trovirdigheten i deras
identitet av att vara hantverksméssiga — drag som tidigare lockat konsumenter till att kopa just
deras 6l. Denna studie syftar darfor till att undersdka hur hantverksmaéssiga bryggerier kan védxa
utan att forlora sin hantverksmaéssighet. Syftet bryts ner 1 fyra fragestillningar:

e Hur arbetar bryggerierna for att vixa?

e Hur definieras hantverksméssighet av bryggerierna?

e Upplever bryggerierna risker 1 att konsumenterna anser dem som for stora och icke-

hantverksméssiga?
e Hur ser bryggerierna pé relationen mellan storlek och hantverksmissighet?

Studien &r kvalitativt inriktad med ett abduktivt tillvigagéngssitt, ddr sju stycken intervjuer
holls med hantverksbryggerier med olika storlek fran Goteborgsomradet. Resultatet frin dessa
intervjuer analyserades med verbal analysmetod mot en teoretisk utgangspunkt 1 globalisering,
segmentering samt olika faktorer som péverkar konsumenten i kop- och beslutsprocessen.

Studiens analys tyder pa att det dr tack vare globaliseringen som hantverksbryggerier som
fenomen kunnat sprida sig frdn USA och Storbritannien till 6vriga varlden. De vinder sig mot
konsumenter med annorlunda preferenser och hogt engagemang 1 periferi-segmentet, dér det ér
viktigt att skapa sig en tydlig identitet for att kunna véxa. Detta bekréftas av intervjuobjekten
och de anger ménga olika sétt att uttrycka sin identitet — genom exempelvis variation, plats,
utbildande etiketter, grafisk profil, koncept, taprooms och sponsring. Det argumenteras for att
det inte spelar nagon roll vad man gor for att sticka ut, bara att man gor nagot for att differentiera

sig.

Det har visat sig att de intervjuade hantverksbryggerierna anser sig inneha en identitet av
hantverksmassighet, men definitionen av vad det innebér skiljer sig at mellan dem. Beroende
pa hur konsumenten definierar hantverksmissighet skiljer sig foljaktligen relationen mellan
storlek och hantverksmissighet. Om hantverksmissighet definieras 1 val av produktionsmetod
finns det en grdns for hur stort ett bryggeri kan bli, eftersom de med en viss storlek inte kan
gora allt for hand. Om hantverksméssighet definieras 1 sjdlvstindighet eller val av rdvaror kan
bryggeriet vixa sig hur stor som helst utan att forlora konsumenter, bara de inte gor avkall pa
dessa delar. Den viktigaste skillnaden hos Olbryggerier verkar i1 slutindan vara vad man
prioriterar — pengar eller produkten. I ett hantverksbryggeri ska alltid produkten gi forst!

Nyckelord: hantverksél, hantverksméssighet, engagemang, kvalitet, Untappd



Abstract

In recent years, there has been an increased interest in craft beer among consumers and more
craft breweries have started in the Swedish beer market. With increased interest, there is an
opportunity for the breweries to grow, but there is a paradox in the success of craft breweries.
Too successful growth can erode the credibility of their identity of being artisanal — the identity
component that previously attracted consumers to buy beer from their brand. This study
therefore aims to investigate how craft breweries can grow without losing their craftsmanship.
The purpose of the study is divided into four questions:

e How do the breweries work in order to expand?

e How is craftsmanship defined by the breweries?

e Do the breweries experience risks in consumers viewing them as too large and non-

artisanal?
e How do the breweries view the relationship between size and craftsmanship?

The study is qualitatively oriented with an abductive approach, where seven interviews were
held with craft breweries of different sizes from Gothenburg. The results from these interviews
were analyzed by a verbal analysis method with a theoretical focus in globalization,
segmentation and various factors that affect the consumer in the purchasing process.

The study's analysis suggests that it is globalization that has enabled the spread of craft
breweries as a phenomenon — from the United States and the United Kingdom to the rest of the
world. Craft breweries target consumers with different preferences and a high involvement in
the peripheral segment, where it is important to create a distinguished identity in order to grow.
This is confirmed by the interviewees and they specify many different ways of expressing their
identity — through, for example, product proliferation, sense of place, educational labels,
graphic profile, concepts, taprooms and sponsorship. It is argued that it does not matter what
you do to stand out, only that you do something to differentiate.

It has been shown that all craft breweries believe that they have an identity of craftsmanship,
but the definition of what it means varies between them. Depending on how the consumer
defines craftsmanship, the relationship between size and craftsmanship therefore differs. If
craftsmanship is defined in the choice of production method, there is a limit to how big a
brewery can be, because those with a certain size cannot do everything by hand. If
craftsmanship is defined in independence or choice of raw materials, the brewery can grow to
any size without losing consumers, as long as they do not give up these parts. The most
important difference in breweries seems to ultimately be what you prioritize — money or the
product. In a craft brewery, the product must always come first!

Keywords: craft beer, craftsmanship, involvement, quality, Untappd
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1. INTRODUKTION

Sedan 2010-talets borjan har en rekordstor 6kning av antalet Slbryggerier 1 Sverige dgt rum.
Det dr ddremot inte storskaliga producenter som véxer i antal, snarare tvirtom. SCB rapporterar
(2018) att det istdllet &r hantverksmaéssiga bryggerier med deras hantverksol som breder ut sig
bland Systembolagets hyllor. Men vad ar egentligen ett hantverksbryggeri?

Zwanka (2020) delar upp 6l 1 tva sorter: hantverksol och industriell 61, varav hantverksol bryggs
1 ett mindre bryggeri pa ett traditionellt eller icke-mekaniskt sétt. Systembolaget (u.4. b)
utvecklar resonemanget till att berdtta om mikrobryggerier och hantverksmaéssiga bryggerier.
Termen mikrobryggeri dr lanad frdn Storbritannien och USA, vilket beskriver bryggeriet som
litet och traditionellt. Hantverksmaéssiga bryggerier dr en bredare term dér just hantverket star i
fokus. Det dr ddrmed den typ av bryggeri som studien hénvisar till framat.

Men vad ar det egentligen som gor att marknaden for hantverksbryggerier vixer? Varfor kan
de ses som mer intressanta dn de stora Olproducenterna? Och framf6rallt, om intresset for dem
vaxer, hur kan hantverksméssiga bryggerier lyckas behdlla sin hantverksméssighet och
smaskalighet? Detta ar frdgor som fick oss intresserade av &mnet och gav inspiration till studien.

I det kommande kapitlet kommer vi lata dig som ldsare folja med pa en resa genom é6lhistorien
och hur marknaden har fordndrats de senaste aren. Vi kommer sedan att avsluta med problemet
som de vixande hantverksmdssiga bryggerierna stdlls infor och hur studien syftar till att
diskutera detta dmne ndrmare.

1.1. Bakgrund

1.1.1. Bryggeriernas historia

Historien om 6l stracker sig 6 000 &r tillbaka 1 tiden och mycket har hdnt med o6ltillverkningen
sedan dess (Systembolaget, u.d. a). Upptéackten av hur humle péaverkar 6lets egenskaper och hur
man kunde laborera med malt, kryddning och temperaturer, har bidragit till hur 6len smakar
idag. Med okad kvalitet blev 6lbryggandet en allt viktigare niring i samhéllet. Tack vare nya
lardomar och kunskaper, 1 samband med den industriella revolutionens framfart pa 1800-talet,
kunde 6lbryggarna fa stérre kontroll pa processerna i tillverkningen och 6len blev en industriell
produkt (Systembolaget, u.4. a). Olen kunde behalla en jimn kvalitet oavsett nir pa aret eller
var i landet den producerades.



Vid skiftet mellan 1800- och 1900-talet fanns hundratals bryggerier i Sverige men ar 1914 blev
forséljning av starkol forbjuden (SCB, 2018). Det startade den sa kallade bryggeridéden, dar
manga bryggerier tvingades att ldgga ner. Istillet koncentrerades och effektiviserades
produktionen till de som &verlevde — farre och mer storskaliga producenter. Detta var en trend
som mairktes av pa den globala 6lmarknaden. I samband med detta forsvann manga lokala
Olstilar, vilka blev ersatta av den littdruckna ljusa lagern som likriktade varldens 6lkonsumtion
(Systembolaget, u.d. a).

Snart kom trenden att vinda. I USA och Storbritannien bérjade man redan pa 70-talet ana en
motreaktion mot de stora Olproducenterna (Systembolaget, u.d. a). Sma bryggerier med
traditionell, hantverksmaéssig stil startade upp och forsokte ta sig in pa 6lmarknaden. Med dem
kom speciella dlstilar och tekniker med unika smaker och karaktérer, sa som IPA, sur6l och
fruktol, vilka utmanade lagerns dominanta stillning (Systembolaget, u.a. b). Trenden fran USA
och Storbritannien spred sig och fordndringen av den globala 6lmarknaden var ett faktum — de
hantverksmaéssiga bryggerierna ar hér for att stanna.

1.1.2. Sveriges bryggeriboom

I borjan av 90-talet fanns det 13 stycken bryggerier 1 Sverige (Systembolaget, u.a. b), men mot
00-talets slut hade antalet Okat till 42 stycken. Under de foljande sju &ren Okade antalet
bryggerier till 392 stycken, vilket motsvarar en procentuell 6kning med dver 800 procent (SCB,
2018). Denna utveckling av antalet bryggerier kom att kallas den svenska bryggeriboomen och
skildras 1 graf 1 nedan. Jimfort med andra branscher i1 Sverige under denna tid, var
bryggeribranschen den snabbast vixande. Utvecklingen har lett till att Sverige idag ir, efter
Storbritannien, Europas mest bryggeritdta land per capita (Systembolaget, u.d. b). Samtidigt
som antalet bryggerier 6kar, mérks en trend av att bryggerierna minskar i genomsnittlig storlek
(SCB, 2018).

Graf 1. Antalet bryggerier och nettofordndringen per ar (SCB, 2018).



1.1.3. Okad konsumtion av hantverksol

Parallellt med 6kningen av antalet bryggerier 1 Sverige har ocksd marknaden for vilken typ av
01 konsumenter koper fordandrats (SCB, 2018). Vid sidan av den dominerande lagerdlen har det
mirkts ett 0kat intresse for nya, varierande Olstilar. Det har lett till en 6kning frén 2,8 till 8,6
procent av sddan 6l under det senaste decenniet. Att konsumenter gér mer medvetna val bland
Systembolagets hyllor kan ocksa mérkas i den 6kande forséljningen av premiumol (61 med ett
literpris dver 50 kronor) (Poppels, 2016). Forsdljningen av sddan 6l 6kade ndmligen med 130
procent mellan 2013 och 2016. Under dessa ar gick premiumdl fran en tjugondel till en tiondel
av all sald 61 pa Systembolaget. Totalt sett har konsumtionen av svensk hantverksdl visat en
tydlig uppgang. Mellan ar 2013 och 2016 6kade forsaljningsvolymen med 71 procent (Poppels,
2017).

1.2. Problemdiskussion

Som ldsaren kunnat utlisa av utvecklingen pd den svenska Olmarknaden 1 studiens
bakgrundsavsnitt, dr trenden tydlig: den svenska konsumenten dras i 6kande grad mot det
hantverksmaéssiga, mot det smaskaliga och mot annorlunda 6lsorter. Och bryggerierna blir allt
fler for att métta denna efterfrdga. Oavsett om det dr 6kat dlintresse hos konsumenterna som
lett till ett Okat antal bryggerier, eller om det dr det 6kade utbudet som 6ppnat upp égonen hos
fler konsumenter, &r resultatet detsamma — med fler bryggerier foljer 6kad konkurrens.

Den stora skillnaden, férutom forséljningsvolymen, mellan hantverksméssiga bryggerier och
stora kommersiella bryggerier dr att de sistndmnda drivs av skalfordelar, dar storskalig
produktion leder till ldgre kostnad och hogre vinst (Zwanka, 2020; Kenton, 2020). De
efterstravar dominans och dvertag pa marknaden, genom att erbjuda homogeniserade 6ler som
“tilltalar de flesta”. Hantverksbryggerierna & andra sidan, strivar efter att vara sjalvstindiga och
individuella genom att erbjuda innovativa, hantverksmaéssiga 6ler med ett lokalt fokus. Zwanka
(2020) pastar alltsd att milet hos hantverksbryggerier inte & samma som hos de storre
producenterna — for dem handlar det inte om att producera sa mycket som majligt.

Som tidigare ndmnts kan en positiv utveckling markas for hantverksbryggerier pd den svenska
O0lmarknaden. Verhaal et al. (2017) belyser att det finns en paradox i1 séddana bryggeriers
framgéng. En alltfor lyckad tillvéxt skulle kunna urholka trovardigheten i deras identitet av att
vara hantverksméssiga och autentiska — drag som tidigare lockat konsumenter till att kopa just
deras 0l.

Denna paradox har vickt vért intresse. Ndr antalet bryggerier véxer och intresset for hantverksol
likasa, hardnar konkurrensen dem emellan. Men hur ska de kunna vixa, om det resulterar 1 att
de forlorar det som en gang gjort att de borjade blomstra? Vi misstanker att det utspelar sig en
intern spanning hos Sveriges hantverksbryggerier dédr de vager ekonomiska fordelar 1 att vixa
mot att behélla sin identitet. Att de viger framgéng mot risken 1 att bli f6r stora och opersonliga.
Det dr ndgot vi vill undersdka nérmare i denna studie.



1.3. Syfte och fragestillning

I samband med ett 6kat intresse for hantverksol hos svenska konsumenter finns det beldgg for
att bryggerierna 1 framtiden kommer att vidxa 1 storlek. Efter foregaende avsnitts
problemformulering undrar vi darfor hur de ska tinka och agera for att behdlla sin
hantverksmaéssighet. Det leder oss darfor till studiens syfte:

Studien syftar till att underséka hur hantverksmdssiga bryggerier kan véxa utan att forlora sin
hantverksmdssighet.

Syftet for studien bryts ner 1 fyra forskningsfrdgor som ligger till grund for studiens
arbetsprocess:
e Hur arbetar bryggerierna for att vixa?
e Hur definieras hantverksméssighet av bryggerierna?
e Upplever bryggerierna risker i att konsumenterna anser dem som for stora och icke-
hantverksmassiga?
e Hur ser bryggerierna pé relationen mellan storlek och hantverksméssighet?

1.4. Avgransningar

Denna studie &r inriktad pd hantverksol ur producenternas perspektiv. Eftersom det ar
bryggerierna sjdlva som star for sin marknadsforing och har mojlighet att paverka sitt
resultat, anses de som mest intressanta som utgangspunkt i studien. Darfor utfors inga intervjuer
eller annan insamling av empiriskt material frdn konsumenternas synvinkel. Dock &r stora delar
av teorin fran ett konsumentperspektiv eftersom det dr hur konsumenten agerar pad marknaden
som ofta stér till grund for hur producenten véljer att agera for att véxa.

Vidare ér studien inriktad pd den svenska marknaden och innefattar intervjuer av bryggerier 1
Goteborgsomradet. Med samma geografiska utgdngspunkt anses de vara mer jdmforbara med
avseende pa marknadsmojligheter, identitet och lokalt kulturkapital. Oavsett
marknadsstrategier delar de samma vérde i att vara “gdteborgskt”. Goteborg anses som en
speciellt intressant utgangspunkt dd de har en hog koncentration av hantverksméissiga
bryggerier och en vil utspridd 6lkultur (Sund, 2019; Svensson, 2017; Holmaker, 2019).
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2. TEORI

I det kommande kapitlet redogors teori for att syftet ska kunna uppnas. Forst forklaras
marknaden i stort, ddr begrepp som globalisering och segmentering kan lokalisera var
olmarknaden befinner sig. Vidare fordjupar vi oss i konsumentens engagemang och vad de
soker hos ett varumdrke, samt hur foretag kan implementera sadan teori i sin marknadsforing.

2.1. Globalisering

I takt med att minniskor, produkter, tjénster, pengar och kulturer i allt storre utstrackning ror
sig mellan vérldens granser, dr globalisering en term som inte ldngre gér att forbise (Hartmann
et al., 2020). Globala influenser sprids mellan kulturer och lénder, vilket 1 sin tur ger effekter
pa den lokala marknaden. Det géller alla marknader, och da ocksa 6lmarknaden. I studiens
bakgrundsavsnitt ndmns USA och Storbritannien som lédnder ddar marknaden for hantverksol
tog sin form och tack vare globaliseringen har hantverksodlen kunnat ta sig dven till Sveriges
Olmarknad. Idag &r utbudet av Ol brett och det ar lika 14tt att hitta amerikansk eller japansk 61
som svensk Ol pd Systembolagets hyllor. Nér alla bryggerier agerar pd samma marknad
paverkar de ocksa varandra, men hur?

2.1.1. Homogenisering eller heterogenisering?

Det diskuteras flitigt huruvida konsumentkultur runt om 1 vérlden blir mer homogen eller
heterogen 1 samband med globalisering, och det finns forskare som argumenterar for bada sidor
(Kjeldgaard & Ostberg, 2007). Dels finns det de som sédger att kulturen blir mer homogen, och
att man anpassar sig till det globala. Produkter blir dd mer lika varandra. Dels finns det de som
argumenterar for det motsatta, alltsa att man gar tillbaka till sitt ursprung och sina rétter, till det
lokala. Produkter blir istdllet mer differentierade.

Enligt Hartman et al. (2020) bevittnas en 6kad homogenisering av produkter och varumérken i
samband med en mer globaliserad vérld. Pa senare tid har detta vickt en skepticism hos vissa
konsumenter da de uppfattar att globala, homogena varumérken “invaderar” marknader for att
fosa undan mindre, lokala varumérken (Hede & Watne, 2013). De viljer att undvika eller
bojkotta storre varumérken for att stodja de mindre. En motreaktion pd globaliseringen kan
darfor urskonjas och istillet gar en rorelse fran global till lokal orientering. Pa sa vis kan ett
foretag dra fordel fran att ha ett lokalt kulturell kapital, alltsd att anamma det lokala i sin
marknadsforing, och pa s& vis skapa sig konkurrensfordelar mot de globala, homogena
foretagen (Kjeldgaard & Ostberg, 2007).

Oavsett hur globaliseringens effekter ser ut pa marknaden, vet vi att den dr nérvarande. Nar
globaliseringen bidrar till att marknaden blir stérre och konsumenterna blir fler blir det viktigt
att veta hur de ska hanteras for att bryggeriet ska kunna né ut och vixa. I nésta avsnitt ska vi
darfor fordjupa oss 1 segmentering av konsumenter.
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2.2. Segmentering

Konsumenter drivs av olika preferenser och viardesétter varumérkens egenskaper pé olika sétt.
Med en global marknad 6kar omfattningen av dessa preferenser och vérderingar vilket gér dem
svarare att Overblicka. Orth et al. (2004) betonar vikten av segmentering, alltsd uppdelning av
olika konsumenter, for att marknaden ska vara mer hanterbar. Darfor gar foljande avsnitt
igenom hur marknaden kan segmenteras och hur de olika segmenten samspelar.

2.2.1. Marknadens tre segment

Verhaal et al. (2017) beskriver marknaden 1 form av tre segment:
e Marknadscenter-segmentet (market-center segment)
o Periferi-segmentet (periphery segment)
e Nira-center-segmentet (near-center segment)

Varje segment beskriver en viss social position pd marknaden dér varje position har speciella
preferenser vid kop av produkter och tjdnster. I marknadscenter-segmentet erbjuder foretag
produkter som tilltalar den stora massan — produkter som massproduceras och som har
inneboende egenskaper som de flesta konsumenter vérdesétter. Foretagen i detta segment har
stora distributionsndtverk och drivs av skalfordelar, bade 1 produktion och 1 marknadsforing.
Hit rdknas globala bryggerier med stor produktion och som &r etablerade dver hela vérldens
Olmarknad.

I periferi-segmentet & andra sidan, dr foretagen smaskaliga. De vénder sig till konsumenter som
har annorlunda preferenser, utanfor den stora massan. Hit rdknas hantverksmaéssiga bryggerier
enligt Verhaal et al. (2017). Bland dessa foretag dr det viktigt att visa upp en tydlig identitet for
att konsumenter ska uppfatta dem som legitima och autentiska och didrmed vélja deras
varumdrke framfor andra.

Mellan marknadscenter-segmentet och periferi-segmentet aterfinns nira-center-segmentet, dar
foretag fortfarande dr sma men mer etablerade pa marknaden 4n de 1 periferi-segmentet. Dessa
kan konkurrera badde med sin tydliga identitet och med skalfordelar.

Som ovan ndmnt trycker Verhaal et al. (2017) pa att ett foretag i periferi-segmentet maste arbeta
med sin identitet. Det dr en stark identitet som gor att konsumenter kan urskilja och virdesitta
just deras varumaérke bland deras konkurrenters pa marknaden. Det bekréftas dven av Smith et
al. (2017) som menar att differentiering, vad géller exempelvis smak och utseende, &r till fordel
ndr ett foretag vill géra entré pa en ny marknad. Verhaal et al. (2017) menar att ju mer utpriglad
identitet, desto synligare blir varumérket for konsumenten, och desto storre chans &r det att
konsumenten upplever varumirket som autentiskt 1 forhallande till andra massproducerade
produkter. Identitetskomponenter som ofta forekommer 1 hantverksméssiga bryggerier &r
kvalitet, tradition, kreativitet, hantverksmissighet, vaigade smaker och autenticitet. Dessa &r
komponenter ldngt ifrdn standardisering, homogenitet och neutrala smaker 1 marknadscenter-
segmentet.
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Ett annat sétt att uttrycka autenticitet dr att skapa en sa kallad product proliferator identity. 1
studien Gversitts detta begrepp till variationsidentitet. Det innebér att foretag erbjuder ett brett
spektrum av olika produkttyper, exempelvis Olsorter och dlsmaker, pd marknaden. Det kan
hjdlpa foretaget att differentiera sig och skapa en tydlig kontrast mot enhetliga,
massproducerade produkter och ddrmed bli mer synliga pd marknaden. Verhaal et al. (2017)
diskuterar dock att fordelen med en variationsidentitet minskar med 6kad konkurrens av andra
foretag 1 periferi-segmentet. Det beror pa att konsumenten far svérare att urskilja autenticiteten
hos just det aktuella foretaget nar utbudet okar.

Aven om ett foretag agerar i periferi-segmentet kan vissa av deras identitetskomponenter ocksé
tilltala och inge autenticitet for konsumenter 1 marknadscenter-segmentet. Genom
undersokning av vilka dessa komponenter dr och genom utveckling av produkter sé att dessa
komponenter forstarks, kan foretag i periferi-segmentet vdxa och gora entré 1 marknadscenter-
segmentet (Verhaal et al., 2017). I férlingningen kan ett sddant intrdde fordndra hela branschens
spelplan vad géller konsumenters preferenser och smak, eftersom de tidigare konsumenterna i
marknadscenter-segmentet introduceras for nya produkter som nu ingér i den nya normen
(Verhaal et al., 2017).

Det kan ocksé dras kopplingar till Resource Partitioning Theory, som dr en teori med mojlighet
att appliceras pa bryggerimarknaden (Smith et al., 2017). Teorin innebér att mindre foretag far
mer utrymme pa marknaden nér storre foretag konkurrerar med varandra. Det beror pd att de
storre foretagen konkurrerar genom homogenisering av sina produkter, i mal om dominans pa
marknaden. Det resulterar 1 att de mindre och mer specialiserade producenterna med innovativa
produkter dirmed ges mojlighet att vixa och ta plats (Smith et al., 2017).

2.2.2. Legitimitetsoverforing

Med ett dkat intresse for lokala och unika varumérken samt innovativa produkter, 6kar pressen
pa globala foretag i marknadscenter-segmentet. Verhaal et al. (2017) har identifierat att vissa
bryggerier 1 marknadscenter-segmentet har forsokt att utmana de hantverksmissiga
bryggerierna genom att sjdlva skapa “hantverksol” med en stark identitet. Dessa Oler blir d& en
typ av falsk hantverksol. Bryggerierna undanhaller det globala varumaérket som egentligen stér
bakom, och forsoker istéllet bygga en ny, stark identitet kring 6len som kan méta sig med de
hantverksmaéssiga bryggerierna. Verhaal et al. (2017) menar att denna strategi snarare har gett
motsatt effekt och istéllet hjdlpt de hantverksmissiga bryggerierna att vixa sig stora dven i
marknadscenter-segmentet. Det beror pd ett fenomen som kallas legitimitetsoverforing
(legitimacy transfer). Nir de stora bryggerierna producerar (falsk) hantverksol okar
exponeringen av hantverksol d@ven i marknadscenter-segmentet, och med 6kad exponering
foljer 6kad acceptans. De stora bryggerierna hjilper alltsa till med att legitimera hantverksol
och gor det dd enklare for de hantverksméssiga bryggerierna att goéra entré &dven i
marknadscenter-segmentet.
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2.3. Konsumentens engagemang

Marknaden kan alltsd delas in 1 tre stycken segment, dér foretag med olika karaktirsdrag agerar.
Hantverksbryggerier antas agera 1 periferi-segmentet eftersom de &ar smaskaliga och
konkurrerar med en tydlig identitet. Varje segment attraherar olika konsumenter och 1 nésta
avsnitt undersoks konsumenternas beteenden ndrmare, med utgangspunkt 1 deras engagemang.

2.3.1. Hogt och lagt engagemang

Som konsument stills man infér manga val nir man ska kdpa ndgot, vissa gors med mer tanke
bakom och vissa med mindre (Ekstrom et al., 2017). Man kan sédga att konsumenten kan ha
antingen hogt eller 1agt engagemang (high/low involvement) 1 beslut- och kdpprocessen.
Ekstrom et al. (2017) menar att en konsument med hogt engagemang ir intresserad av for- och
nackdelar med produkten samt ldgger ner mer tid och kraft i processen. En sddan konsument &r
mer motiverad till att insamla information. Ekstrom et al. (2017) forklarar vidare att hogt
engagemang 1 kopprocessen betyder att konsumentens asikter och attityder bygger pa aktivt
larande och att produkten utvirderas fore kopet. I motsats till detta betyder ett 1gt engagemang
att konsumentens asikter och attityder bygger pa passivt lirande och att produkten istéllet
utvirderas efter kopet.

Generellt kan det sdgas att komplexa produkter kriver hogre engagemang av konsumenten
(Ekstrom et al., 2017). Vad som ocksd kan vara avgorande for vilken engagemangsniva
konsumenten har, dr 1 vilken kontext produkten ska anvéndas. Om produkten kommer att visas
upp for andra kan det resultera i ett hogre engagemang, eftersom det kan finnas en efterstrivan
att produkten ska utstrdla “de ritta dragen” hos konsumenten. Vidare diskuterar Ekstrom et al.
(2017) att potentiella risker ocksa kan vara avgdrande f6r konsumentens engagemangsniva. Om
kopet dr viktigt for konsumenten och eventuell missndjdhet skulle paverka konsumenten
valdigt negativt, krdver kopet ett hgre engagemang. Exempelvis kridvs ofta hogre engagemang
vid val av mat till ett brollop i1 forhdllande till en vardagslunch. En ytterligare faktor i
engagemangsnivan dr hur intresserad konsumenten ar i produkten, vilket kan vara véldigt
individuellt. Med ett storre intresse dr konsumenten mer bendgen att investera sin tid och sitt
engagemang 1 kopprocessen (Ekstrom et al., 2017).

Ekstrom et al. (2017) beskriver att en konsument med hogt engagemang 1 kopprocessen ar:
e generellt mindre priskénslig
e mer dppen for att lyssna till andra, exempelvis vinner eller experter
e mer villig att samla information
e mer nyfiken pé resultatet och mer kénslor dr kopplade till kopet
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2.3.2. Engagemanget i olkopet

Enligt Melewar och Skinner (2020) kravs 14gt engagemang av konsumenten vid kop av 6l. Det
beror pé att skande och bearbetande av information om vilken 61 som ska kopas sillan dr en
lang process. I butik eller i restaurangen dér 61 erbjuds, finns sidllan mycket information.
Konsumenten behover istéllet tillforlita sig pa produktens fysiska attribut, sd som varumarke
och design, for att kunna bestdmma sig for vilken 61 som ska kdpas (Orth et al., 2004). Dessa
attribut blir darfor vildigt viktiga for foretag att utveckla for att kunna differentiera sig pa
marknaden.

2.4. Fordelar och motivatorer for
konsument

Konsumenter kan alltsa ha ett hogt eller lagt engagemang, och deras engagemangsniva paverkar
dem 1 kop- och beslutprocessen. I nedanstaende avsnitt presenteras attribut och egenskaper som
konsumenter soker efter och motiveras av, samt hur det paverkar dem att besluta sig for ett
varumadrke.

2.4.1. Varumarkets fordelar

Genom att dela upp marknaden 1 olika segment utefter konsumenters behov, egenskaper och
beteenden, kan konsumentkategorier skapas (Orth et al., 2004). Konsumenterna 1 varje kategori
drivs av och soker liknande fordelar hos ett visst varumirke. Vidare beskriver Orth et al. (2004)
att dessa fordelar kan delas upp 1 fem dimensioner:
¢ Funktion — relaterar till kvalitet, standard etc.
e Pris — dr varumirket lyxigt, ekonomiskt eller har virde for pengarna?
e Positiv kiinsla — relaterar till 6kning av positiva kénslor, exempelvis lycka och lugn.
o Negativ kinsla — relaterar till minskning av negativa kinslor, exempelvis rdadsla och
stress.
e Social fordel — hur varumédrket och dess anvindning paverkar konsumenten i
forhallande till sin sociala kontext, till exempel att den inger status, acceptans eller en
viss image.

Genom att inforskaffa kunskap om konsumentsegment och vilka fordelar som driver varje

segment, kan foretag enklare fatta beslut om hur dessa fordelar ska kommuniceras och hur de
ska positionera sig bland sina konkurrenter (Orth et al., 2004).
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2.4.2. Motiverande faktorer for olkonsumenten

I USA gjordes en undersokning dér man identifierade faktorerna som motiverar konsumenter
att konsumera just hantverksol (Smith et al., 2017). Resultatet visade att de motiverande
faktorerna ér:

e Olen i sig sjilv

e Upplevelsen

e No6je/Njutning

e Socialisering

Undersokningen visade att konsumenter soker efter ndgon form av tillfredsstéllelse 1 dlen, en
upplevelse av unika produkter och nagon form av gemenskap med Ovriga personer som
konsumerar samma 6l (Smith et al., 2017). Vad som ocksé visade sig paverka om en konsument
viljer att konsumera hantverksol dr 6lens attribut, som exempelvis smak och kvalitet. Detta
bekriftas dven av Zwanka (2020) som menar att hantverksbryggerierna fokuserar mer pa
sjdlvaste upplevelsen, smaken och socialiseringen kring dlen. Medan de stora bryggerierna
fokuserar mer pa storskalighet.

Till motivationsfaktorn socialisering kan koppling dras till symbolisk konsumtion, alltsd att
anvinda konsumtion som ett medel for att skapa en onskvérd identitet (Ekstrom et al., 2017).
Ekstrom et al. (2017) menar att konsumtion kan vara en symbol {or status, eftersom den kan
resultera 1 att man tillhor en viss social grupp. Genom en viss konsumtion kan konsumenten
visa vem man dr och vem man vill vara. Exempelvis ndr man konsumerar musik sa kan man
visa sin livsstil, identitet samt relation till andra. Vidare menar Ekstrom et al. (2017) att dven
kultur och subkulturer kan paverka konsumentens kop.

2.5. Humanisering av varumarke

Foretag kan arbeta med fordelar och motivatorer enligt ovan for fi konsumenterna att vélja just
deras varuméirke. Nedan belyses humaniseringsstrategier foretag att skapa relationer med
konsumenten.

2.5.1. Fyra strategier for humanisering

Hede och Watne (2013) beskriver varumérken som livlosa objekt som behdver humaniseras
med ménskliga drag for att konsumenter ska kunna bygga emotionella band och relationer till
dem. Sédana mainskliga karaktirsdrag skulle kunna vara en av konsumenten uppfattad
personlighet, identitet eller image. Vidare beskriver Hede och Watne (2013) fyra strategier for
att kunna realisera en humanisering av varumaérken:

e Antropomorfisering (anthropomorphisation)

e Personifiering (personification)

e Anvindarimage (user imagery)

o Platsidentitet (sense of place)

16



For att ndrmare forstd dessa begrepp, ger Hede och Watne (2013) foljande exempel.
Antropomorfisering innebdr att ge varumarket ménskliga, fysiska attribut. Exempel pa detta ér
ugglan for TripAdvisor eller Ronald McDonald for McDonalds. Personifiering innebér att
varumadrkets produkter personifieras av personliga attribut, till exempel s& som Jamie Olivers
koksprodukter personifieras med tv-kockens egna egenskaper. Anviandarimage handlar om att
forstarka varumarkets image och bekréfta den typiska anvindaren” 1 marknadsforingen. Detta
gors for att potentiella konsumenter ska kunna identifiera sig med denna och matcha sin egen
personlighet med varumirket. Ett exempel pa detta dr kdndissamarbeten i reklam. Platsidentitet
innefattar relationen mellan en person och en specifik social kontext eller plats.

En del forskare betonar vikten av platsidentitet som strategi i sin marknadsféring for just
hantverksbryggerier (Smith et al., 2017). Genom att relatera varumérket till en 6nskad plats
samt dess identitet, lokala arv och nostalgi 6kar dess lokala kulturkapital (Hartmann et al.,
2020). Det kan 1 sin tur skapa en kdnsla av tillhorighet hos konsumenten och mojliggora
emotionella band mellan konsument och varumérke (Hede & Watne, 2013).

Verhaal et al. (2017) understryker ocksa vikten av att skapa en lokal identitet runt sitt
varumérke. De menar att lokal identitet &r ett sitt att urskilja foretag 1 periferi-segmentet frn
foretag 1 marknadscenter-segmentet. Det beror pa att mindre foretag har mojlighet att behalla
sitt lokala ursprung 1 varumérket, medan massproducenter oftast forlorar det 1 takt med att de
blir globala. Vidare resonerar Verhaal et al. (2017) att symboliska representationer av lokala
historier och hindelser i varumirket forenar minniskor Over sitt ursprung. Den lokala
identiteten blir en kélla till autenticitet vilket kan 6ka deras dragkraft pa marknaden, &ven om
konkurrensen hardnar. Autenticitet dr ndgot som dagens konsumenter soker mer dn nagonsin
och om det uppfylls, dr konsumenten beredd att betala ett hogre pris (Melewar & Skinner,
2020).

Hede och Watne (2013) beskriver ndrmare hur platsidentitet kan implementeras. De foreslér att
foretag kan namnge organisationen, produkter eller varumérket sd att det relaterar till dess
ursprung. Samma strategi kan anvidndas om foretaget vill associeras till andra platser én
ursprunget. Detta dr relativt vanligt 1 6lbranschen och orsaken till det &r att det finns en viss
lokal status.
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2.6. Teoretisk summering

Det teoretiska avsnittet har nu behandlat flera delar som anses viktiga for studien och dess syfte.
Vi har lért oss att globaliseringen har paverkat 6lmarknaden och spridningen av hantverksol,
antingen genom homogenisering eller heterogenisering beroende pd hur man ser det. Oavsett
vad har konsumenterna inom hantverksol blivit fler och ddrmed &r behovet av segmentering
storre. Marknaden delas déarfor upp 1 segmenten periferi-, marknadscenter- och néra-center-
segmentet. Hantverksbryggerier agerar inom periferi-segmentet och for att konkurrera och vixa
ar det viktigt att differentiera sig med en tydlig identitet.

Konsumenter kan ha olika engagemangsniva i deras beslut- och kdpprocess. Faktorer som
resulterar 1 ett hogt engagemang ir intresse 1 dmnet, hoga risker, att resultatet av kopet ar av
vikt samt om produkten ska synas infor andra. Ett hogt engagemang leder till att konsumenten
ar mindre priskénslig, mer 6ppen for att lyssna pa andra, mer villig att samla information och
mer nyfiken pa resultatet samt att fler kénslor ar kopplade till kopet.

Fordelar som konsumenten soker 1 ett varumérke &r: funktion, pris, kénslor och social fordel.
Dessa kan dven kopplas till motivatorer som gor att konsumenten viljer hantverksol. Dessa
motivationsfaktorer ar: Olen 1 sig sjdlv, upplevelsen, njutning/ndje och socialisering.
Humanisering av varumirket dr en ytterligare strategi for foretag att finga upp konsumenter.
Det finns fyra olika tillvigagangssitt, vilka &r antropomorfisering, personifiering,
anviandarimage och platsidentitet.

Det har nu redovisats for den teoretiska bakgrund som behdvs for att kunna ta till sig resultat

och analys pa ritt sitt. Ndsta avsnitt behandlar hur vi har gatt tillvdga for att genomfora studien
och uppfylla syftet.
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3. METOD

Kapitlet som foljer behandlar den metodik som vi har valt att anvinda for att besvara studiens
frdgestdllningar och uppfylla dess syfte. Nedan beskriver vi hur data har samlats in, hur den
har bearbetats och hur den har analyserats. Under hela forskningsprocessen har trovirdighet
varit centralt, och vi har med kritiska 6gon reviderat vart arbetssdtt sa att studien blir
tillforlitlig.

3.1. Metodval

Studien syftar till att undersoka hur hantverksméssiga bryggerier kan vixa utan att forlora sin
hantverksmassighet. Studiens fragestédllningar har fokus 1 mjuka virden, dér inga tydliga ratt
eller fel forekommer och dér utrymme behover ges for tolkning. Déarfor ansags en kvalitativt
inriktad studie, med utrymme for tolkning av det insamlade materialet, vara mest passande for
att uppfylla studiens syfte (Patel & Davidsson, 2011).

Studien foljer en upptdckandets vig, dir malet &r att uppticka nya kunskaper kring
hantverksmaéssiga bryggerier snarare én att bevisa hypoteser. Det innebédr en induktiv relation
mellan empiri och teori, men samtidigt valde vi att ha en teoretisk forankring for att kunna styra
vilken data som skulle samlas in och hur den skulle tolkas. En teoretisk forankring har en
nidrmare koppling till ett deduktivt forhdllningssitt. Det kan dirfor anses att studiens relation
mellan teori och empiri utgdrs av abduktion, alltsd ett kombinerat induktivt och deduktivt
arbetssitt (Patel & Davidsson, 2011).

Sammanfattningsvis hade vi en bred teoretisk utgangspunkt vid datainsamlingens start, men
beholl samtidigt en frihet 1 att kunna uppticka nya infallsvinklar under processens ging och
kompletterade istdllet med ny teori efter datainsamling. Det &r ett onskvért tillvigagangssatt i
en kvalitativ studie (Patel & Davidsson, 2011). I ett sddant arbetssétt finns risker for subjektiva
beddmningar, men vi dr samtidigt frigjorda frén en alltfor hérd teoretisk ram.

3.2. Datainsamling

Eftersom studien har en kvalitativ inriktning valde vi att samla in data via personliga intervjuer.
For att erhalla djupgdende och nyanserad kunskap krivdes en lag grad av bade strukturering
och standardisering. P4 sa sitt var intervjuobjekten sa fria som mgjligt i sina svar och intervjun
kunde formas efter den information som erbjods for det unika intervjuobjektet (Patel &
Davidsson, 2011).
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En intervjuguide konstruerades utifrdn studiens syfte och fragestdllningar s att alla aspekter
skulle berdras under intervjun. Intervjuguiden bifogas som bilaga 1 1 rapporten. Centrala
teoretiska begrepp och modeller dversattes till vigledande teman. Intervjuguiden var 16s 1 sin
struktur, med gott om utrymme for foljdfragor, men sekvenserad utifran en tratteknik (Patel &
Davidsson, 2011). Intervjuerna inleddes med stora, neutrala frdgor kring organisationen och
intervjupersonens position pa foretaget. Aven syftet med studien forklarades och vi berittade
varfor just deras bidrag var viktigt. Detta for att intervjuobjektet skulle bli aktiverad, motiverad
och kénna sig trygg i situationen. Vi ville att intervjuobjektet skulle kénna tillit till oss, eftersom
det dr en av grundstenarna 1 en bra intervju (Flick, 2018). Darefter foljde mer specifika fragor
om deras marknad och marknadsforing, vilka krdvde mer genomarbetade svar da de hade
tydligare koppling till studiens fragestillning. Intervjuerna avslutades neutralt med utrymme
for ytterligare kommentarer och tilldgg fran intervjuobjektet.

Intervjuguiden tilldelades intervjuobjekten senast fem dagar fore intervjutillfdllet s att de
kunde kénna sig forberedda och fi chansen att ge genomarbetade svar.

3.3. Val av undersokningsgrupp

Da studiens syfte utgér fran producentens perspektiv valde vi att utféra kvalitativa intervjuer
med ett antal hantverksméssiga bryggerier. Diarigenom har fragor kring deras konsumenter,
marknadsforing och mal ndrmare kunnat besvaras.

Urvalet for intervjuer baserades pa en tillgdnglig grupp bestdende av sju hantverksmaéssiga
bryggerier med bas 1 Goteborgsomradet. P4 varje bryggeri intervjuades lamplig person med
befattning och kunskap inom det omrade som skulle utredas. Bryggerierna dr listade 1 den
ordning de intervjuades.

e Ocean — Rodrigo Wilner, VD och grundare.

e O/O Brewing — Olof Andersson, VD och grundare.

e Dugges — Tomas Halberstad, marknadsforings- och kommunikationsansvarig.

e Spike — David de Courcy, VD.

e Odd Island — Peter Iwers, marknadsforingsansvarig.

e Stigbergets — Martin Permer, marknadsforingsansvarig.

e Poppels — Petter Gunnarsson, forséljnings- och exportansvarig samt grundare.
Narmare beskrivning av bryggerierna dterfinns 1 avsnittet Resultat.

Eftersom urvalet dr baserat pa en tillgdnglig grupp kan studiens generaliserbarhet paverkas
(Patel & Davidsson, 2011). Vi resonerar dock for att det har mindre paverkan, eftersom urvalet
ar en blandning av mindre och storre hantverksmaéssiga bryggerier, med spridning 6ver hela
Goteborgsomradet. Att bryggerierna har olika karaktir kan erbjuda en mer nyanserad bild av
marknaden och marknadsforingsval, d& det kan belysas och tolkas frdn olika positioner.
Generaliserbarheten kan ockséd péverkas av att alla studiens intervjuobjekt har utgangspunkt 1
Goteborg, men om justering gors for det goteborgsspecifika kulturkapitalet anser vi att
analogier dndé kan dras till Sveriges 6vriga 6lmarknad.
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3.4. Genomforande

Da studien &r av formen kvalitativ abduktion ville vi behalla en 6ppen problemformulering {6r
att inte begréinsa vart perspektiv for mycket, utan istéllet ha mdojlighet for nya aspekter (Patel &
Davidsson, 2011). Litteratur soktes darfor bade initialt och efter intervjuerna. Detta {for att bade
f4 en teoretisk grund for kommande intervjuer samt for att kunna komplettera med ny kunskap
utefter vad intervjuobjekten beréttat.

For att f4 en 6verblick av tidigare forskning eftersoktes granskade vetenskapliga artiklar i
databaser. Teori himtades ocksa i facklitterdra bocker inom marknadsforing for att ta del av
mer utvecklade modeller. Eftersom trenden av hantverksmaéssiga bryggerier dr nadgorlunda ny,
och materialet ddrmed begrinsat, kunde det funna materialet Gverblickas relativt enkelt. Pa de
omraden dir materialet var tunt, soktes nirliggande d&mnen for att kunna dra analogier till
liknande kontext.

Vid s6kning anvdndes &mnesord sdsom: craft beer, microbrewery, beer culture
Tillsammans med centrala begrepp sdsom: marketing, consumer culture
Sokord for analogi: coffee culture

Nar vi bestdmt att studien skulle fokusera pa hantverksméssiga bryggerier i Goteborgsomrédet,
tog vi fram kontaktuppgifter och kontaktade sammanlagt 16 av 30-talet bryggerier i omradet
(Livsedelsmedelsforetagen, 2019). De kontaktades via mejl. Om inga svar gavs skickade vi ett
ytterligare mejl till de bryggerier dér alternativa mejladresser gick att finna till exempelvis en
marknadsansvarig pa foretaget. Av de 16 tillfragade svarade nio bryggerier att de ville
medverka i1 en intervju, ett svarade att de inte hade tid och fran de 6vriga sex uteblev svar. Totalt
genomfordes sju intervjuer, dd vi pa grund av tidsbegransning beslot oss for att tacka nej till
tva bryggerier som for sent 1 processen tackade ja. Det externa bortfallet — tillfragade som inte
kom att delta (Patel & Davidsson, 2011) — var dirfor nio bryggerier. Vi anser att bortfallet inte
paverkade studiens resultat eller analys negativt, eftersom de faktiska intervjuobjekten
representerade en god spridning 1 storlek och karaktir i forman for att studiens syfte kunde
uppfyllas pa ett trovardigt satt.

Fem av de sju intervjuerna holls via digitala videomoten och de dvriga tva holls genom fysiskt
mote pa respektive bryggeri. Den genomsnittliga tiden for intervjuerna var 62 minuter, och
rorde sig 1 spannet 26-86 minuter. Alla intervjuer spelades in, efter godkdnnande av
intervjuobjekten. Genom att spela in intervjun kunde vi fokusera pa att vara mottagliga for savél
allmén kunskap som mer speciell information, unik for just det aktuella intervjuobjektet. Pa sa
sitt kunde sma detaljer uppméarksammas och foljdfragor kunde stéllas. Med en ldg grad av
strukturering och standardisering kunde dmnet ibland frangas i intervjun, men vi ansag att det
var ett sitt att skapa en nyanserad bild av bryggeriernas arbetssitt. Dessutom &r det ett sétt att
behalla intervjuobjektets intresse och uppmaérksamhet enligt Flick (2018).
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Bearbetning av intervjumaterialet genomfordes i nédra anslutning till intervjutillfdllet for att
tankar som vécktes under intervjun snabbt kunde bli formulerade i text. Bearbetning bestod 1
att transkribera hela intervjun efter inspelning, med hénsyn till kommentarer som vi gjorde
under intervjutillfdllet for att &ven kunna fanga ord mellan raderna, gester, ironier och pauser.
Varje intervju diskuterades och analyserades 16pande for att hélla ett levande forhallande till
materialet samt for att eventuellt kunna justera frdgor sd att missar och informationsluckor
kunde minimeras for framtida intervjutillfillen (Patel & Davidsson, 2011).

Efter samtliga intervjuer utvirderades bade empiri och teori sé att eventuella kunskapsluckor
kunde kompletteras och korrigeras. Viss teori som vi initialt sokt fram hade inte ldngre
empiriskt underlag och ansags dérfor irrelevant, medan viss empiri inte hade tillrdckligt
teoretiskt underlag vilket dd behdvde kompletteras med ny litteraturgenomgang.

Intervjusvaren dversattes till verbal symbolform och datamaterialet tolkades och analyserades
med verbal analysmetod. Metoden ansdgs passa bra eftersom studien syftar till att belysa
intervjuobjektens upplevelser och underliggande monster pd 6lmarknaden, istéllet for harda,
numerdra kunskaper (Patel & Davidsson, 2011). Nar monster kunde identifieras 1 intervjusvaren
delades det empiriska materialet upp 1 kategorier liknande teorigenomgangens struktur, sa att
en teoridriven analys underldttades (Patel & Davidsson, 2011). Direfter aterfordes det
empiriska materialet till en kategorisering per intervju, eftersom det ansdgs som ett littare sétt
for lasaren att ta till sig resultatet.

Under hela forskningsprocessen forde vi anteckningar nér fragor, funderingar och nya
kunskaper vécktes hos oss, sé att ett kritiskt forhillningssétt hela tiden kunde vara narvarande
1 studiens uppforande (Patel & Davidsson, 2011). Kommentarerna studerades nérmare 1 slutet
av processen ndr rapporten sammanstéilldes. Avslutningsvis ldstes allt material igenom ett
flertal gdnger samtidigt som kommentarer fordes pa nytt.

Strukturen reviderades atskilliga gdnger for att en rod trad mellan teori, empiri och analys skulle
skapas och for att syftet skulle uppfyllas i den fardiga rapporten. Mélet var att skapa en balans
mellan empiriska citat och var egen tolkning, sa att ldsaren av denna studie kan folja vara
slutsatser men ocksa sjdlv bedoma tolkningens trovérdighet (Patel & Davidsson, 2011).

3.5. Forskningsetiska aspekter

Forskningsetiska aspekter var noga dvervigda under planering och genomforande av studien.
Eventuella konsekvenser av vara handlingar och var rapport diskuterades noga sd att ingen
skulle kunna komma till skada. Det som lag till grund for véra diskussioner var de fyra etiska
principerna att Overviga enligt Bryman och Bell (2011):

e Om de medverkande skulle kunna komma till skada

e Om det foreligger bristfélligt samtycke

e Om det foreligger integritetskrankning

e Om det foreligger ndgot bedrageri
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Alla intervjuobjekt deltog frivilligt. Bade 1 det initiala mejlet dar forfragan skickades ut och
under intervjun informerades dem om studiens syfte och om att deras medverkan skulle komma
att presenteras i en kandidatuppsats. Det forelag déarfor ingen hemlig observation eller agenda
under intervjuerna som skulle kunna strida mot nagon av de etiska principerna. Det forelag
ocksa samtycke till att inspelning av intervjuerna kunde goras. For att vdrna om
intervjuobjekten valde vi att inte bifoga det transkriberade materialet fran intervjuerna till
rapporten, da det inte heller ansdgs bidra med négot till ldsaren. Darigenom anses studien
uppfylla de etiska principerna enligt Bryman och Bell (2011).

3.6. Trovardighet

For att studien skulle uppnd en trovérdighet har Bryman och Bells (2013) fyra principer
diskuterats 16pande under processen:

e Overforbarhet (transferability). Genom djupgaende intervjuer dir intervjuobjekten har
fatt vara fria 1 sitt svar, har nyanserade beskrivningar kunnat presenteras i resultatet.
Med nyanserad information och detaljer kan ldsaren lattare avgdra vad som kan vara
applicerbart 1 kontext utanfor studien (Bryman & Bell, 2013). Dirmed finns en
torhoppning att studiens slutsatser dr dverforbara till andra hantverksbryggerier 1 och
utanfor Sverige.

o Pailitlighet (dependability). Under hela processen har vi haft ett kritiskt forhallningssatt
till framkomna resultat och nya kunskaper. Dessutom har alla steg redovisats pé ett
transparent vis 1 metodavsnittet sé att ldsaren kan kidnna att studien dr palitlig.

e Konfirmering (confirmability). Aven om fullstindig objektivitet & omdjlig inom
foretagsekonomiska forskningsmetoder, ska egna dsikter och viarderingar héllas utanfor
studien 1 storsta mojliga man (Bryman & Bell, 2013). Vi har varit noga med detta, sa att
studiens analys och slutsats hélls objektiv infor lasaren.

o Tillforlitlighet (credibility). Vi har genomfort studien utefter vad metodikteoretisk
litteratur foreslar i de sammanhang som dr applicerbara for var studie. Dessutom har vi
alltid kunnat atergé till intervjuerna i inspelad ljudform och transkriberad textform for
att forsidkra oss om att informationen vi presenterat i resultatet stimmer overens med
det som sades 1 verkligheten. Studien anses ddrmed ha genomforts pé ett tillforlitligt
satt.
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4. RESULTAT

Kapitlet som foljer behandlar det empiriska material som insamlats under de intervjuer som
hallits med hantverksbryggerierna. Forst foljer allmdn information om varje intervjuobjekt och
sedan foljer det empiriska materialet uppdelat efter respektive intervjuobjekt.

Varje svar som anges under intervjun, i form av citat och beskrivningar, presenteras som att
det kommer fran respektive organisation. Det dr dock viktigt att komma ihag att det dr
representanten fran respektive bryggeri som avgivit svaren. Med tanke pa att majoriteten av
representanterna dr VD, grundare och/eller marknadsforingsansvariga pd bryggeriet anser vi
att svaren dndd blir representativa for bryggeriet.

4.1. Allman information om
hantverksbryggerierna

Nedan sammanfattas kort information om bryggerierna for att ldsaren ska fi en 6versiktlig bild
kring dem. Bryggerierna &r listade 1 den ordning som de intervjuades 1.

e Ocean grundades ar 2007 och har en érlig produktion pé cirka 500 000 liter. De har en
restaurang i anslutning till bryggeriet.

e 0O/O Brewing startade med att brygga 61 ar 2007, men da hos ett annat bryggeri. De
startade sitt eget bryggeri &r 2017 och har en érlig produktion pa cirka 350 000 liter.

e Dugges grundades ar 2005 och har en érlig produktion pa cirka 650 000 liter. De brygger
ocksa ungefdar 150 000 liter at andra bryggerier. De samarbetar med Brill & Co for
distribution och de 6ppnar en egen bar inom kort.

e Spike grundades ar 2015 och har arlig produktion pa cirka 250 000 liter. De har ett
taproom 1 anslutning till bryggeriet.

e (Odd Island grundades ar 2015 och har en kapacitet pa cirka 350 000 liter per ar. De har
ett taproom 1 anslutning till bryggeriet och samarbetar med Spendrups 1 deras
distribution.

e Stigbergets borjade brygga 6l &r 2012 och sdlde sin forsta 6l &r 2013. De har en arlig
produktion pé cirka 1-1.2 miljoner liter. De samarbetar med Drycks 1 sin distribution.
De har ett taproom och en folkolskiosk 1 Goteborg samt en hantverksbar 1 Stockholm.

e Poppels grundades ar 2012 och har en érlig produktion pé 1.5 miljoner liter. De har en
restaurang i anslutning till bryggeriet och samarbetar med Brill & Co 1 sin distribution.
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4.2. Ocean

Malgrupp och identitet
Nar Ocean startade var deras malgrupp “en svar kille som sitter i ett morkt horn pa Bishops
Arm och dricker Ocean”, men de &r inte ldngre sd svéra. Kundgruppen har forflyttat sig fran
hipsters till den stora skaran av ménniskor. Ocean bendmner deras nuvarande malgrupp som
“ICA Maxi-kunder” som typiskt bestdr av familjer 1 villor runt om 1 Goteborg. Mot denna
malgrupp framhéaver bryggeriet klassisk kvalitet pa 6len.
- Vi ska inte gora fruktjuicer, det ska inte vara for starkt, inte for mycket kryddor. Vi
fjantar oss inte. Det finns ingen hér som skalar mango p&d morgonen for att trycka ner i
Olen.

Goteborg och konkurrens

For att lyckas oka sin omséttning pad Systembolaget, s& maste man starta med en lokal
storsdljare, menar Ocean. Det har varit deras affarsidé fran borjan. De ville vara duktiga pa och
hitta sin identitet 1 Goteborg. Samtidigt menar Ocean att det kan vara att skjuta sig sjélv 1 foten
om man bara dr duktig pé och flirtar med Goteborg. Forser man hela tiden géteborgare med
nyheter, sa kanske man inte fir en storséljare att ta vidare nationellt. Det handlar alltsd om att
inte vara for feg. De méste viga ta bort sin storséljare fran de lokala butikerna 1 Géteborg och
forsoka kvala in den 1 det fasta sortimentet pd Systembolaget istillet. Dér finns en oro for att
omsittningen ska ga ner, men om man lyckas kan man istillet ga fran 10 butiker till hundratals
butiker. Da har man en chans att véixa ordentligt, en bas att bygga pa, att anstilla och utvecklas.

Sa lange Oceans forsdljningssiffror pa Systembolaget 6kar ser de ingen storre konkurrens inom
sitt segment. Dock ser de en konkurrens péd krogarna, eftersom det finns begransat med plats i
deras kylskép. Ocean menar déarfor att om man vill vdxa dr en satsning pa Systembolaget enda
séttet. Krogarna tar slut, medan Systembolaget egentligen inte har nagot 6vre tak.

Relationen mellan storlek och hantverksmiéssighet
Ocean menar att det inte finns nigra risker med att véxa sig for stora rent produktionsmaéssigt.
- Sa ldnge du haller det genuint — du gor recepten hir, du brygger hir, tappar och kor ut
det hérifran — kan du egentligen vixa dig hur stor som helst.

Ocean menar att det som ofta kan ske ar att bryggerier som véxer sig for stora slutar vara
sjalvstiandiga. Det har skett i USA, Sveriges foregangsland nér det kommer till hantverksol, och
da har konsumenter slutat kopa.
- For de kédnner inte att det dr genuint. Varfor ska jag betala 24 kr till ndgra kostymkillar
pa Biblioteksgatan 1 Stockholm? Och vad ar det jag koper egentligen? Vet de om att vi
gor Ocean-0l om de vet att Spendrups dger 55 procent?
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4.3. O/O Brewing

Malgrupp

O/O Brewing menar att de dr mindre kinda hos den generella befolkningen, och att deras
marknad bestir av mer medvetna konsumenter, uppdelade pé tvd olika mélgrupper. Den ena
bestar av 6lndrdarna. De dr viéldigt intresserade av 6l och dricker “allt” utan att O/O Brewing
behover arbeta s& hart for att nd dem. De menar att det finns ganska 14gt sjdlvfortroende bland
manga 0lnordar 1 Sverige — de utgar ofta frén trender istéllet for vad man sjdlv tycker om. Den
andra maélgruppen dr mat- och dryckesintresserade personer som tar medvetna val. Dessa
personer nar de genom att samarbeta med utvalda nyckel-restauranger och barer som har en
viss hype inom den gruppen.

Kvalitet och distribution

O/O Brewing sammanfattar sin identitet 1 att vara ett bra bryggeri med hog kvalitet. De har
alltid varit noga med att inte sldppa nigon dalig 61 och har diarigenom byggt upp en stark
trovirdighet hos konsumenterna. De hiller hellre ut en 6l dn att sldppa en produkt som inte &r
bra, och tar den ekonomiska forlusten av det.

I arbetet med varumaérket och dess kvalitet har O/O Brewing varit noga med var de séljer sin
0l. De vill att krogen skoter 6len pé ritt sétt och har kunskap nog att presentera den korrekt for
konsumenten, annars kommer det alltid att reflektera tillbaka negativt pa bryggeriet.

- En kund kommer aldrig tdnka “Oj, hér har de inte rensat ledningarna pa ett halvar” eller
“Den hir olen dar gammal, den har statt hos distributéren 1 8-9 manader”. Utan man
tdnker bara att “Detta smakar inte s& gott. Vad &r detta for bryggeri? Det ska jag nog
inte ha mer av”.

Med o6kad kontroll av vilka som séljer 6len minskar risken att slutkonsumenten far en dalig
upplevelse menar O/O Brewing. Det dr inte svart att sélja 6len forsta gangen, men det handlar
om att pd ldng sikt behalla sitt goda rykte.

- Alltiden hér branschen handlar om att man maste ha ett varumérke som kan réttfardiga
att man tar ett hogre pris dn de stora bryggerierna.

O/O Brewing ser det sékert och stabilt att vixa pa Systembolaget eftersom man enkelt kan
planera for hur mycket man kommer sélja det ndrmaste halvaret. Deras strategi har darfor varit
att 0ka sin forsaljning dar.

Marknadsforing

O/O Brewing sdger att den grafiska profilen dr en viktig aspekt i deras marknadsforing. De
menar att 1 grunden sd méste man ha en bra produkt, men att spridningen &ar beroende av hur
den ser ut. Den grafiska profilen paverkar allt ifrdn sociala medier till att urskiljas frdn andra
varumdrken pa Systembolaget. Tanken bakom deras etiketter dr att visa vilken typ av 6l det ar
och filosofin bakom den. For att uppna detta tar de hjdlp av en designbyra och olika konstnérer.
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O/0O Brewing forsoker inte anspela pa Goteborg i1 sin kommunikation, &ven om de medger att
Goteborg har ett vildigt bra rykte som bryggeristad 1 Sverige och 1 Europa.
- Det ar ju en dragningskraft for vissa bryggerier som véljer att ha en vildigt lokal pragel,
men vi ser vdl snarare att vi ar ett bryggeri som forsoker gora véldigt bra 61 och som
rakar ligga 1 Goteborg.

Konkurrens pa 6lmarknaden

O/O Brewing menar att 6lkulturen dr ganska lik dver hela vérlden, men det &r USA som éar
drivande. De menar att 6lkulturen dr 1 sin linda, bade 1 Sverige och 1 Europa. Hantverksdl utgor
idag 67 procent av 61forséljningen 1 Sverige och ser man pa USA s utgor den 25-30 procent.
I framtiden tror de att vi kommer att se samma utveckling 1 Sverige.

I dagslidget menar O/O Brewing att efterfrigan vixer snabbare &n utbudet av nya bryggerier.
De menar dérfor att det dr en vinskaplig konkurrens mellan hantverksbryggerierna 1 Géteborg,
dér alla har kunnat vixa. De tror inte det dr andra bryggerier som gor att man inte siljer
tillrackligt mycket med 61, utan det skulle 1 s& fall vara andra faktorer som gor att man inte gér
runt.

O/0O Brewing anser inte att de storre producenterna i dagslaget ar deras konkurrenter, eftersom
de inte brygger samma sorts 6l som hantverksbryggerierna gor. Ménga hantverksol kraver att
man ir snabbfotad, har rétt rdvaror och att man &r néra produktionen. Varje pdse humle som
O/0O Brewing hiller ner i 6len luktar och kinner de pa, och de menar att det krdvs den typen av
passion for att hantverksodlen ska bli bra. Den kunskapen och passionen ér svér att replikera till
ett stort bryggeri. Dessutom menar de att det som driver konsumenten att kopa hantverksol ar
att man vill stétta de mindre och lokala bryggerierna, samt att man kanske ar trétt pa att kopa
frédn de storre producenterna.

I framtiden tror O/O Brewing dock att marknaden kommer fordndras péd flera sitt.
Konsumenterna kommer far 6kad kunskap 1 &mnet och dirmed vara mer selektiva och vélja
den 6l som &r god istéllet for att testa 61 som kanske inte dr det. Dessutom tror de att hotet fran
de storre bryggerierna kommer 6ka i takt med att de lér sig att brygga battre 61. Detta pd grund
av att de alltid kommer kunna brygga 06l till ett lagre pris. En mdjlig utveckling skulle ocksa
kunna vara att de stérre producenterna vill kopa upp de mindre bryggerierna for att nd deras
kundgrupper. O/O Brewing tror dérfor att forséljningen av hantverksdl kommer 6ka, men att
Okningen av antalet bryggerier kommer stagnera.

Relationen mellan storlek och hantverksmiéssighet

O/0O Brewing har en vision om att vara ett av virldens bésta bryggerier och det arbetar de mot
ndr det kommer till produktens kvalitet, men det finns ocksa ett mél i att vixa. En ambition &r
att brygga 500 000 liter 61 &r 2021, men ldngre fram dn sd ser de ingen funktion 1 att planera
for, eftersom nya utmaningar kommer dyka upp langs végen.
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O/0O Brewing berittar att naturliga begransningar i form av kapital gor att de inte kan védxa hur
snabbt som helst, men de vill inte gora det heller — de vill vixa organiskt. O/O Brewing menar
att det dr viktigt att man ser det som en fordel att vara liten. Det innebér att man kan vara mer
kridsen med hur ens 61 kommer ut p4 marknaden och hur den ska siljas. Ju storre man blir desto
mer komplex blir distributionen och fler kompromisser behover goras. Det géller att fa allt att
hénga ihop lidngs vigen. Alla maste fa ratt utbildning sé att alla forstdr vad de ska gora och att
de bibehaller en kvalitet pa allt de gér. De menar samtidigt att det inte finns ndgon motsédgelse
1 att vara stor och brygga bra 61. Man kan bli hur stor som helst, men allt méste hdnga samman,
aven ndr det ar fler personer 1 produktion, fler 1 paketering och sé vidare.

4.4. Dugges

Malgrupp och konkurrens

Dugges beskriver sin malgrupp som huvudsakligen “en kille 1 storstaden, Goteborg eller
Stockholm, 25-34 4r gammal”. De fortsitter med att séga att de tror att intresset for hantverksol
sedan 2005, ndr Dugges startade, och framat, har varit véldigt stort i den gruppen.

Dugges menar det pratas lite om konkurrens 1 deras bransch och att man ser det mer som att
man dr kompanjoner som hjdlper varandra. De har dessutom en del samarbeten med andra
bryggerier. Genom att hjdlpa varandra s& sprids kunskap mellan dem och dessutom é&r
samarbeten ett sdtt att ta sig in pa nya marknader sé att varumérket syns for fler. De menar att
de har nagra enstaka konkurrenter pd marknaden, men att de snarare ser den stora massan, alltsa
mingden hantverksbryggerier 1 sig, som en konkurrens.

Dugges samarbetar med distributdren Brill & Co eftersom de anser att det inte hade varit
l6nsamt att sjdlva dka runt till krogar i landet, endast for att eventuellt kunna sélja nagra flak 6l.

Icke-associativ marknadsforing
Dugges vill inte knyta an till ndgot utanfor sitt eget varumérke, sdsom hogtider och hindelser.
De kallar det icke-associativ marknadsforing och vill att varje produkt istillet ska bidra till att
konsumenten skapar en dnnu tydligare bild av vad Dugges ir.
- Man ska tinka “Dugges 61” ndr man gar in pa Systembolaget, inte “den dir roliga
julannonsen — men vilket 6lmérke var det nu igen?”.

Dugges menar att deras 6l dr 1 det dyrare sortimentet och da tycker de att varumérket behover
vara smalt med integritet. Dessutom hoppas de att det ska skapa en viss kénsla hos
konsumenten, att det kénns lite lyxigt och att man har unnat sig en hogkvalitativ Dugges-06l,
trots att den &r lite dyrare.
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I linje med sin icke-associativa marknadsforing landade de i att arbeta med mdnster pé deras
etiketter. De ser det som ett sdtt att variera produkterna men &dnd4 fa dem att hinga thop. Dugges
arbetar titt med en designbyra och under de senaste aren har de arbetat med att géra sma
forandringar, som att dndra typsnitt pa titeln eller korrigera skuggor. Det senaste som de testar
ar att lyfta bort loggan och istéllet skriva Dugges mitt i titeln. Detta for att den ska fa en mer
central roll och att det inte ska undga nagon vilket bryggeri produkten kommer ifran. De vill
dven att titeln ska vara tydlig med vad 6len smakar.
- Ar det saffran i 6len sé heter dlen Saffran. Det ska inte vara nigra tveksambheter.

Nar Dugges startade sa gjorde de vissa anspelningar pa Goteborg, till exempel med deras 6l
Avenyn ale, men sedan ndgra &r tillbaka har de haft hogre ambitioner och insett att de ir ett
globalt varumairke. Dugges menar att det kanske hade fungerat med geografisk konnotation om
bryggeriet 14g 1 en globalt kind stad, till exempel New York, men eftersom de ligger i
Landvetter tror de inte de vinner pé sddana anspelningar.
- Det ir ju ingen som vill képa Landvetters gardsbryggeri i Orebro, for dir har de ju
Orebro girdsbryggeri.

Nyhetsdriven bransch
Dugges menar att konsumentbeteendet &dr speciellt inom hantverksol. De beréttar om en vanlig
typ av recension p& Untappd!: “Det hir var den godaste dlen jag ndgonsin druckit, jag kanske
koper den igen”.
- Man ska prova s manga som mgjligt och en del av att dricka hantverksdl &r upplevelsen
av att dricka en ny produkt.

For de kommande tva aren har de gjort analysen av att konsumenter fortsatt kommer vilja ha
nyheter. Det handlar om att anpassa sig till detta om man vill dverleva. Bade for att nya
produkter marknadsfor sig sjdlva, men ocksa for att bryggarna far géra nagot kreativt och kidnna
sig roade. Dugges kommer darfor att slippa 45 nya 6l varje manad framover. De jobbar med
serier, dir 61 1 samma serie dr lika till basen men har olika smakséttningar. Detta
tillvigagangssatt menar de ska underlétta for kunden att komma ihag vad de gillar och enkelt
kunna hitta liknande produkter.

Eftersom flera bryggerier har samma strategi i att slippa minga nyheter ser Dugges en oro 1 att
det 1 framtiden kommer att vara ohdllbart for branschen. For ett antal ar sedan slidpptes 5-8 nya
sorter 1 ménaden pa Systembolaget, men 1 november 2020 slédpptes 480 sorter. Darfor finns en
oro for att konsumenten 1 framtiden trottnar pd de méanga dlsldppen, att det blir for mycket att
vilja pad och svért att hitta. Om de sedan hittar en 61 de gillar, dd kanske den inte ldngre
produceras vilket bara leder till besvikelse.

- Vidr oroliga for att kunderna ska bara “Na vi orkar inte ldngre, vi skiter 1 det. Vi koper

bara en Carlsberg”.

! Untappd &r en social mobilapplikation dir medlemmar kan betygsitta och dela sin 61 med andra
(Untappd, u.a.).
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Relationen mellan storlek och hantverksmiéssighet

Dugges mal ar att vixa. Kapaciteten finns och de skulle med latthet kunna 6ka produktionen
till 4 miljoner liter om &ret, men utmaningen ligger 1 att {4 folk att hitta varumérket och kopa
produkten.

Dugges misstinker att det kan finnas en missuppfattning i att tro att hantverksmaissigt framstalld
0l alltid ar kvalitativ 6l. Rent kvalitativt ar det istéllet stora bryggerier som Spendrups och
Carlsbergs som lyckas halla en hég och jimn kvalitet pa sina produkter, medan ménga
hantverkséler har ojimn och simre kvalitet. Andd kan hantverksol fi hoga betyg och bli
valrenommerad. Dugges belyser att det finns nagot intressant i det — ndgot 1 varumarket som
gor att konsumenten dnda tycker 6len ar den godaste de druckit.

Om man definierar hantverksmissighet i form av produktionsmetod kan det blir problematiskt
att vdxa sig stor, menar Dugges. Men om man istdllet ser hantverksméssighet 1 hur man
behandlar produkten kan man bli hur stor som helst. I framtiden tror de inte att skillnaden
mellan hantverksbryggerier och massproducenter kommer att ligga i valet av produktions-
metod, utan mer 1 vad man véljer att ha 1 sin 6l — rdvarorna.

- Dir foretag som Carlsberg och Spendrups hela tiden jobbar med kostnadsbesparingar
och hur de ska gora produkten sa billigt som mdjligt, jobbar vi mer med hur vi ska gora
produkten s& god som mojligt, utan att bry oss om omkostnaderna. D4 kan det bli att
man kort 1 vanilj for 20 000 kr 1 6len. Det ar orimligt mycket pengar, men det var det
som den behovde for att bli god.

Dugges prismodell bygger pa att borja hos kunden — hur mycket dr kunden villig att betala for
produkten? Sedan anvinder de rivaror utefter det. Dugges menar att de stora bolagen gor
tvartom — de forsoker producera sin 6l sa billigt som mojligt sé att ett lagt pris kan locka fler
kunder.

Dugges édr ett sjilvstandigt bryggeri som dgs av 43 privatpersoner. De menar att sjalvstindighet
ses som en vildigt viktig aspekt pd marknaden for amerikansk hantverksol. Dér tror man tror
recepten hade fordndrats for att fa ner kostnaderna om en stor dryckesproducent gick in som
agare, och av den anledningen tror de att man hade forlorat manga konsumenter. Dugges tror
diaremot inte att oberoende gor att man alltid gor battre produkter. Man hade istéllet kunna
forbattra 6len 1 stor grad med pengarna fran nya édgare.

Dugges tror att det finns tva végar att ga:
- Produkt forst eller pengar forst? Bada foljer varandra, men vilket ar viktigast for dig?
Ar det att tjina pengar eller att ha en bra produkt?
For ett hantverksbryggeri dr det alltid produkten som géar forst.
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4.5. Spike

Malgrupp och samarbeten

Spike menar att 1 den branschen som de befinner sig i, vinder sig bryggerier ofta till 6Inérdar,
men dem dr inte sa intressanta for Spike att lagga fokus pa. De vill hellre vianda sig mot folk
som uppskattar annat som ar intressant for dem — musik, streetkultur och populérkulturella
yttringar.

Spike menar att det traditionellt 1 branschen &r véldigt vanligt att géra samarbeten med andra
bryggerier, men de ldgger hellre fokus pa samarbeten med andra branscher och personer som
gar 1 linje 1 vad Spike tycker dr intressant. Som exempel ndmner de musikfestivaler och
restaurangen Jernbruket i1 Floda dér deras 61 kan kombineras med restaurangens hogkvalitativa
och nirproducerade mat. De arbetar ocksd med att sponsra personer som dr forebilder inom
exempelvis skate och musik. Sddana samarbeten gor att deras produkter forknippas med nagot
annat som de tror pa, vilket 1 sin tur gor att de dkar 1 virde for en viss malgrupp. Dessutom finns
det ett kommersiellt vérde 1 att nd konsumenter som inte kénner till dem sedan tidigare. Det ar
ett satt att skapa kdnnedom och uppmérksamhet kring varumaérket, vilket gynnar bada parter.

Marknadsforing och provokation

Spike har ett visst uttryck i1 deras arbete med sina etiketter och for detta tar de ofta hjilp av en
designer. Varje 61 och dess design foregés av ett koncept. Varje etikett ska passa 6lens historia
och associationer ska kunna kopplas till dess underliggande koncept. Det kan goras 1 form av
fargval, illustrationer, bokstiver eller kombinationer. Att ta fram detta &r ett projekt i sig och
ratt tidskrdvande men de anser att det dr en viktig del.

Spike tycker inte att lokalpatriotism &r ndgot som ar intressant, snarare tar de influenser fran
Overallt. De gor det som faller dem in 1 intresse, och rékar det ha en lokal anspelning sa ser det
inte det som negativt, &ven om det inte dr huvudtanken bakom idén. Samtidigt menar de att
Goteborg ar viktigt eftersom det dr en kénd 6lstad. De menar att det lokala och nirheten 1 det
ar en viktig del for manga konsumenter. De tror det dr en trend som man kommer se mer av —
folk kommer att kopa lokalt mer.

Spike gillar att provocera och menar att detta dr ndgot som utmérker dem. De berittar om deras
01 Pornographic som de ville sldppa hos Systembolaget men som blev stoppad pa grund av att
namnet kunde vécka anstot. Spike valde att strunta 1 vad Systembolaget tyckte och de lyckades
anda att fa in 6len pa hyllorna. Lyckan var kortvarig, for efter ungefér tvd veckor var det nagon
som uppmirksammade 6len och den drogs tillbaka. Samtidigt publicerades det en helsida i
tidningen Metro om “Porr-61 stoppad av Systembolaget”, vilket gjorde Spike ndjda @nda. Det
gav dem mycket uppmarksamhet — ndgot de tror var jittebra, &ven om en hel del reaktioner var
negativa.
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Spike menar att genom att géra nagot som sticker ut dr det alltid ndgon som kénner sig sarad
pa olika sitt, och att det 1 sig kan ge negativa reaktioner. De menar dock att det &r lite darfor
man gor det, de vill utmana folks sitt att forhalla sig till saker och ting, hur man tror att saker
ska vara och vad som &r okej. Alla kanske inte gillar det, men det ger uppmérksamhet som
Spike virdesitter.

Nyhetsvirde och konkurrens

Spike arbetar stindigt med nya produkter, de sldpper cirka 2-3 nya 61 per manad. De
efterstravar att skapa nyhetsvéarde 1 det som de gor. De pekar pa att det finns ungefar 400
bryggerier i Sverige och att manga har samma strategi. Det dr en tuff kamp nér man vill na
genom bruset och behdlla sin stdllning nédr det kontinuerligt sldpps nya 6l. Spike ser ocksa en
risk 1 att det uppstar ndgon form av mittnad hos konsumenterna, vilket kommer leda till
att mindre intressanta och relevanta bryggerier slas ut. Darfor dr det viktigt att vara unik, att
skapa sig en profil och ett starkt varumaérke.

Spike tycker alltsé att det finns en hog konkurrens pd marknaden, men véljer att se den som
nagot positivt. Nér alla maste arbeta framat lyfter det helheten och skapar uppmaérksamhet 1
branschen. De menar ocksd att det dr ett bra klimat och samarbete mellan bryggerierna i
Goteborg.

Relationen mellan storlek och hantverksmiéssighet

Det yttersta malet for Spike ar att ha den bésta 6len och for att uppna det kan de inte sndla — de
kan inte anvénda billiga rdvaror. Spike menar att man ibland méaste kompromissa for att ga runt,
men for att langsiktigt lyckas s maste man hela tiden forsdka gora 6len sd bra som mdjligt
istéllet for att jaga marginaler.

Spike vill vixa och producera mer, men de vill inte gora det 1 en egen, storre fabrik med fokus
pa effektivitet och billig produktion. Istéllet kanske de brygger pa andra bryggerier for att 6ka
volymerna, s att de kan lagga mer tid pa att utveckla upplevelsen kring 6len. Det bista, menar
Spike, 4r om de hade kunnat silja sin produktion 1 egna kanaler. Branschen ar pressad av
alkoholmonopolet och mycket av omséttningen forsvinner ut till mellanhénder. Ett sétt att ta
hand om sin egen distribution &r att ha ett eget taproom, vilket Spike har.

Nar Spike bendmner sig som hantverksmaissiga menar de att deras 6l dr nérproducerad, gjord
med hogkvalitativa ravaror samt med hjdrta och passion. De menar att det intresset och den
dedikationen inte gar att reproduceras 1 storre skala med anledning av att det skulle bli alldeles
for svart och dyrt. Industrialiserade produkter dr berdknade att vara si effektivt producerade
som mdjligt och ha en ldng hallbarhet. Hantverksol kompromissar inte med smak och kvalitet,
vilket resulterar i en dyrare 6l.

Spike berittar om balansgdngen med att fortsétta vixa, men att samtidigt behélla sin integritet.

Deras varumirke kanske inte passar in pa vissa stillen, sa darfor behover de vara selektiva, men
samtidigt ar det viktigt for Spike ar att vara 6ppen for alla.
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4.6. Odd Island

Malgruppen och bakgrunden i musiken

0dd Island beskriver sin malgrupp som vildigt bred — de gor hantverksol for gemene man. De
vill finnas pa “vanliga” krogar, som kanske inte 4r sa specialiserade pd “svéra” ol, utan dér de
moter vanligt folk. De ger exempel pé bowlinghallar, golfklubbar och kedjor som John Scotts
och Bishops Arms. De har ocksé ett taproom 1 anslutning till sitt bryggeri dér konsumenter kan
provsmaka deras 6l. Det kan leda till ovirderlig word of mouth déar varumirket sprids bland
konsumenter.

Peter och Daniel som startade Odd Island kommer fran en bakgrund av 25 ars turnerande med
hardrocksbandet In Flames. I borjan hade de anvéndning av detta {for att nd ut till sin mélgrupp,
men nu anser de att Odd Island star pa egna ben. Samtidigt medger de att hardrockare oftast ér
valdigt trogen bade vad géller musik och 6l. Odd Island gor dven samarbetsél med olika band,
till exempel Goteborgsbandet LOK, och férsoker finnas pd musikarenor sdsom Pustervik och
Scandinavium.

Kvalitet och betygsittning
0Odd Island dr noga med kvalitet pa 6len. Smaken och kontinuiteten dr det viktigaste.
- Man kan ju sitta en svincool etikett pa ndt som smakar skit. Den kommer sélja en gang,
men den kommer bara silja en géng.
De vill gora 61 som de sjédlva tycker om, som de star for, och inte nagot som dr trendigt for
tillféllet. De vill gora en vilsmakande 6l som kan fa fler att hitta till hantverksol.

Odd Island beskriver 6lndrdar som personer som smakar pd en 6l en ging for att kunna
betygsitta den pd Untappd. For dem handlar det om att vara unik och hos dem far inte Odd
Island sa hoga betyg. Odd Island berittar att nir de stéller upp 1 6ltdvlingar med blindtest s
placeras de ofta hogt upp, men dnda far de lagre betyg dn andra, likvéardiga 61 pa Untappd. Odd
Island vill istéllet rikta in sig pd de som vill dricka flera 61, for att det &r gott.

Marknadsforing och samarbeten

Odd Island har foréndrat sin grafiska profil till viss del under &ren och menar att det fortfarande
ar ett pagdende arbete. Odd Island vill att deras logga ska ha en central och tydlig roll pa
etiketterna, och att det inte spelar sd stor roll vad som finns 1 bakgrunden. Det ar
igenkénningsfaktorn som dr viktigast. De drar kopplingar till Norrlands Guld, och menar att de
har lyckats med en tydlig profil.

Odd Island samarbetar med andra bryggerier, band och profiler vilket har visat sig vara populért
hos konsumenter. Ett samarbete de lyfter fram ir en dlen Anna gétt som de gjorde tillsammans
med Glenn Hysén. De menar att denna 6l fick 6lnérdarna att gé i taket eftersom “Glenn Hysén
inte kan nagot om hantverksol” och att det ar “fel” att associeras med honom. Hos sin malgrupp
har de ddremot fatt bra respons och eftersom den har salt slut pd Systembolaget si dr de mycket
nojda.
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Odd Island gér vissa anspelningar pi Goteborg, exempelvis med dlen Anna gott, eftersom det
ar 1 Goteborgsbutiker som de finns. De resonerar att det kan ge en exkluderande effekt, men
samtidigt s har goteborgsk hantverksol véldigt gott rykte 6ver hela Sverige, sa de tédnker inte
sa mycket pa det.

Nyheter och sortiment

Odd Island arbetar med att ha nagra fasta 61 som de utgér ifran, och menar att de pa detta sétt
skiljer sig frdn minga andra bryggerier som arbetar med att stindigt sldppa nyheter. De sdger
dock att de kommer att behdva borja sldppa fler 6ler 1 och med att Systembolagets sortiment
TSLS (Tillfélligt Sortiment Lokalt Sméskaligt) har en gréns pa 10 butiker for varje dlsort.

TSLS ar ett sortiment diar lokala, sma bryggerier fir mgjlighet att komma in med 61 pa
Systembolaget utan att behova kvala in 1 det fasta sortimentet. I TSLS far man maximalt finnas
1 10 stycken butiker. For att sedan kvala in 1 det fasta sortimentet tas 6len ur TSLS och laggs i
bestéllningssortimentet istidllet. Déar far man hoppas pa att den séljs, men lyckas den inte kvala
in behover man ta tillbaka den till TSLS, vilket krdver en flera manaders 1dng process igen.

Konkurrens

Odd Island ser inte konkurrensen som ett problem, snarare tvirtom. De menar att med fler sma
bryggerier 6kar ocksd medvetenheten hos konsumenten. Odd Island menar att de méarker att de
bryggerier som var tidiga pd marknaden har kunnat bli vildigt stora nu, men de ser det som
rattvis konkurrens dir de flesta beter sig pd ett vanligt sdtt mot varandra.

Odd Island ser pa Spendrups som en samarbetspartner, eftersom de tar hjilp av det storre
bryggeriet for distribution ut i landet. Det dr en marknadsforingskanal som de har nytta av.
Déremot har de mérkt att sédant samarbete har fatt en del kritik fran “61-snobbarna”. Odd Island
menar dock att de, med bakgrund inom musikbranschen, har blivit luttrade och inte bryr sig.
- Det dndrar inte pd vérat tink eller koncept, det ar fortfarande hands on hela véigen
liksom. Det enda de gor for oss dr att Oppna dorren pa lite stillen som vi aldrig annars
hade kunnat komma in pa. Sé att jag har inga problem med det.

Relationen mellan storlek och hantverksmiéssighet

Odd Island ar ndjda och bekvidma med den produktionsnivd de har i dagsldget. Dér kan de ga
runt bra och alla kan plocka ut en 16n. Lite storre skulle de absolut kunna bli, men de har satt
griansen vid 500 000 liter om aret. Déarefter skulle behova ta in mer personal vilket gor att de
tvingas sélja mer for att alla ska fa 16n. Det innebér storre investeringar och storre risker.

Odd Island definierar hantverksmissighet 1 att man dr med 1 hela processen — frén det att de kor
in malt 1 bryggeriet till att de lastar bilen och kor ut 6len till krogarna. De gor ocksa mycket {or
hand istéllet for att ha maskiner till allt. Det gor att 6len smakar lite annorlunda fran géng till
gang, men de dr med hela vigen och provsmakar for att kunna skapa en konsekvent produkt.
Det tar tid, och ett sddant arbetssatt skulle de inte kunna behdlla om de vixte sig alldeles for
stora, men de tror att de har mojlighet att véxa lite till utan att tappa sin hantverksméssighet.
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Odd Island menar att sjalvstandighet dr viktigt for att kunna behélla kontrollen. Sldpper man
kontrollen blir det ndgon annans vision som tar éver och da blir produkten en annan. Darfor vill
de vara med fran borjan till slut.

4.7. Stigbergets

Kvalitet i fokus

Stigbergets tror att deras malgrupp ar medelalders mén och kvinnor som soker sig till kvalitet
och goda smaker. De menar att det dr produkten som fér styra utvecklingen pa deras bryggeri,
och att pengar aldrig &r 1 fokus. Det dr lusten och nyfikenheten som har styrt dem till att skapa
en Ol av god kvalitet.

Produktionen i Partihallarna beskriver Dan, en av bryggarna, som ett produktionsbryggeri:

- Nar han séger det menar han att detta dr ett industrijobb. Man gar in, man vet vad man

ska gora, vi har samma recept. Vi dr som Spendrups pa ett sitt.

Stigbergets produktion inte dr automatiserad, men varje team vet vad de ska gora. Detta gor de
for att 6ka Glens kvalitet och fa hogre sikerhet 1 sina leveranser. Med 6kad storlek har de fétt
tillrackligt med kapital for att ta in teknik som gor 6len renare och far langre héllbarhet, till
exempel en centrifug och ett kylrum. De maéter och kontrollerar allt for att hilla en hog
kvalitetsniva.

Marknadsforing

I sina etiketter samarbetar Stigbergets med konstnérer, vilket har skapat deras speciella stil, ofta
med djurmotiv. De sédger att de har varit spretiga 1 sina etiketter under aren och inte haft nagon
typisk mall som de har anvint sig av. Deras grundtanke har istillet varit att de har f6ljt den lust
som har fallit dem in. Detta har medfort att det ibland kan vara svért att kinna igen en burk fran
Stigbergets. Dock menar Stigbergets att det &r trakigt att ha en plan for hur allt ska vara om 5
ar. D4 ar det béttre att f4 utvecklas med tiden och 4 mojligheten att fordndra sig ibland.

Bryggeriets namn Stigbergets springer ur dgarnas starka forankring till Stigbergstorget i
Goteborg, men 1 6vrigt har inte Goteborg nagon betydelse for dem 1 deras kommunikation.

Konkurrens
Stigbergets upplever inte ndgon storre konkurrens langre. Framforallt menar de att anledningen
till det &r att de 4r ganska ensamma 1 sitt prissegment. Sa dven om andra bryggerier kanske gor
lika bra 61 s& konkurrerar de dndé inte 1 samma segment.
- Som en gammal marknadsforare tycker jag att det dr genialt att vara dyrast. For da sdger
vi ocksa att vi dr bdst. Priset dr ocksa en indikator.
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De medger att det dr de storre bryggerierna, Carlsberg och Spendrups, som har den storsta
andelen av marknaden.

- Att gilla hantverksol, dd har man ju 6l som ett specialintresse. Det dr inte jatteménga
som har. Det som séljer mest dr ju Mariestad och sd vidare. Sa ar det ju. Det ar den
enklaste Olen att dricka, den &r inte lika besk, har inte lika konstiga smaker och s&.

Samtidigt kdnner de ingen konkurrens frén dem eftersom de agerar pd en helt annan nivé av
marknaden. Déaremot konkurrerar de nir det kommer till krogarna, eftersom de stora
bryggerierna dger manga krogars tappanldggningar vilket gor dem tvungna att képa deras ol.

Stigbergets nimner Systembolaget som sin bista kund eftersom det dr en trygg inkomstkilla
diar man enklare kan forutse hur forsidljningen kommer se ut. Darfor véljer de att ldgga sitt
huvudsakliga fokus pa dem.

Relationen mellan storlek och hantverksmiéssighet

Fokus for Stigbergets har alltid varit pd hur de kan gora 6len béttre. Det dr nyfikenheten pa att
gora viérldens bésta 6l som driver dem, inte tillvixt 1 sig. De véxer girna lite till for att kunna
sdkra upp det som de redan har, men sen kan de stanna dér. Samtidigt driver nyfikenheten dem
till att undersoka och vixa pd andra hall — de vill starta en restaurang pd Ringdn, kanske 6ppna
ett folkolscafé samt utveckla sitt taproom.

De menar att hantverksmassigheten sitter i recepten och rdvarorna. De méste hela tiden smaka
och utvidrdera, for olika sdsongers ravaror ger olika karaktir och dérfor maste recepten
bearbetas for att man ska kunna fa ut s& mycket smak som mdjligt fran ar till ar.
- Sa att pa det séttet dr vi ett hantverksbryggeri, for att varje batch vi gor kan bli
misslyckad om vi inte dr dir hela tiden.

Hade de inte haft det experimentella bryggeriet pa Ringon, hade de néstan varit for stora for att
kalla sig ett hantverksbryggeri, menar Stigbergets. Samtidigt sdger de att det kanske ar upp
emot 4 miljoner liter som &r det yttre taket for hur stor man kan vara som hantverksbryggeri.
Att vara ett hantverksbryggeri handlar dock lika mycket om hur man agerar och vilken
instdllning man har.

- Det ér egentligen hur méinniskor uppfattar en som bestimmer om man &r ett hantverks-

bryggeri.

Stigbergets tror att om man véxer dr det oundvikligt att man tappar vissa konsumenter for att
de tycker att man &r fOr stor. Vissa vill stotta det lilla lokala, och kdnns man inte lingre som det
forsvinner dem. Den kéinslan gir ocksa forlorad om det dr pengarna som star 1 forsta rummet,
och man egentligen inte bryr sig om vad man gor for produkt. Pa ett hantverksbryggeri dr det
alltid produkten som gér forst.
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4.8. Poppels

Marknadens tre segment enligt Poppels
Poppels beskriver marknaden 1 tre segment med fallande storlek:
e Personer som dnnu inte dricker hantverksol — jagar “fylla per krona” och struntar i vad
de dricker.
e Personer som dricker hantverksél — mer medvetna konsumenter som vill forsta
varumarket de dricker, ofta medelklass i medelaldern, framforallt i storstaden.
e Olndrdar — med 81 som huvudintresse, framforallt att betygsitta 1 och oftast aldrig
dricka samma 61 tva ganger.
Poppels menar att det 4r mellansegmentet som 6kar och blir stérre, och det dr ocksd dem de
helst siktar in sig pa for att 6ka sin volym. Det dr dér de dr framgangsrika och har mgjlighet att
nd en hogre prispunkt. De &r inget varumérke for 6lnordar, men vill gdrna ha dem pé sin sida.
Poppels ar speciellt intresserade av att nd en malgrupp som &r intresserade av bade 6l och mat.
Dessa aterfinns ofta i mellansegmentet.

Poppels menar att de vill vara folkliga, latta att kommunicera med och kunna utbilda.
- Om man tinker musiker: vissa vill ju vara som Kent, du vet de stdr i sitt horn,
avstandstagande, medan vi hellre ville vara Hakan Hellstrom.

Positioneringsmodell

Poppels arbetar utifran en positioneringsmodell i form av en pentagon déir varje hoérn
representerar en typ av varumdirkesidentitet: Dominance, Freedom, Community, Caution och
Expertise. Poppels menar att man kan tjdna lika mycket pengar oavsett var 1 pentagonen
varumadrket befinner sig, men det viktigaste &r att vara medveten om sin position och sidnda ut
budskap som gér i1 linje med den. Poppels arbetar frimst inom Expertise-omradet och brukar
skoja och sdga att de ar folkskolldrare. De vill visa upp vad hantverksol dr for ndgot, att det
finns annat dn lager6l och pd sa sdtt fa hantverksdlen som foreteelse att vdxa 1 Sverige.
Framforallt har kopplingen mellan mat och dryck frin tidigt skede varit viktigt for Poppels och
de har ofta en matritt 1 atanke nir de utvecklar en 6l. Med utgingspunkt i Expertise-omradet
sinder de darfor ut budskap som géar i samma linje, via deras utbildande etiketter och
kommunikation.

Marknadsforing

For Poppels ar tydlighet viktigt pd etiketten. Det ska vara enkelt att urskilja Poppels bland de
andra varumérkena och det ska tydligt framga vilket bryggeriet som str bakom 6len. Dessutom
vill de att namnet ska tydligt ange vilken typ av 6l som flaskan innehaller. De borjade tidigt att
fargkoda deras etiketter for att man som konsument léttare ska komma ihdg vilken man tycker
ar god. Med sin svepande etikett runt flaskan far de plats med mycket information som de kan
utbilda konsumenten med. P4 baksidan av flaskan skriver bryggmaéstaren nagra rader om hur
Olen kom till. Dessutom finns det smakklockor och tips pa vilken mat 6len passar med. Forstar
man Olen och tycker den dr god ar det littare att rekommendera den till andra menar Poppels.
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Poppels visste tidigt att de inte ville anspela pd Goteborg i1 produkternas namn, eftersom de inte
ville skapa ndgra begransningar for att komma ut 1 vérlden 1 framtida skede.
- Vi tankte som sd att skulle vi véxa sd skulle vi f4 vidxa. Vi ville inte vara knuten till
nagon speciell region eller sa.
Déremot har de markt konkurrens ute i1 landet fran lokala bryggerier, da det ofta &r dem som
konsumenten soker.

Kvalitet och sortiment
Poppels utgar alltid fran 6len och att alla méste vara fullt n6jda med den innan den lanseras.
Aven om det kortsiktigt kinns dyrt att hilla ut en hel omgéng &1 s& vinner man langsiktigt pa
att inte kompromissa.
- Det ar alltid latt att sélja en 6l en géng, det kan alla gora. For det 4r mycket nyheter som
den hédr branschen drivs av. Men att fa dem att kopa samma 6l en géng till — det ar
utmaningen. Och det dr vl det som vi lyckats att kndcka ganska bra.

Poppels har 10—-12 61 1 sitt standardsortiment, och byter ut ungefar en 6l om éaret om den inte
séljer tillrackligt bra eller om de pa andra sitt inte dr ndjda med den. Poppels menar att en
konsument kan komma ihdg cirka 7-12 varumairken eller produkter, men sen blir det svart att
sarskilja dem. Samtidigt har de en strategi i att ockséd lansera limiterade, mindre méangder 6l
mot Systembolaget och krogar for att tillfredsstéllda de nyhetssokande ocksé, de som vill testa
nagot nytt. 2019 lanserade Poppels 20 stycken nya 61. Genom nyheterna nar de nya marknader,
de nyfikna konsumenterna, som sedan forhoppningsvis koper deras andra 6l 1 standard-
sortimentet ocksa.

Konkurrens
Poppels upplever att branschen for hantverksol fortfarande inte har en hard konkurrens.
- I var bransch har det varit si bra tider att alla kunnat &ta sig matta.
Poppels menar ocksa att det finns en familjir stimning mellan bryggerierna i Goteborg. Att
man ndstan alltid kan ringa och lana ndgot om man behdver det.

Den stora konkurrensen som Poppels upplever kommer fran Carlsberg och Spendrups. De har
resurserna som krévs for att konkurrera med mindre bryggerier.

- Men de hittar ju inte riktigt rétt, de blir ju genomskadade. Som Spendrups till exempel,
de har ett méarke som heter Melleruds, som man tror ar fran Mellerud, men som inte har
nagot med det att gora. Sa de gor ju sd att det ska se ut som ett craft beer mérke. ... De
tar inte riktigt till det, det blir genomskédade helt enkelt.

Nar Poppels gick in pd marknaden for ndgra ar sedan, sé valde de att 1dgga sig 1 en hog prisklass.
For att kunna forsvara ett hogre pris maste kunden veta att det &r en bra produkt och da dr jamn
kvalitet viktigt, nigot Poppels arbetar mycket med. De upplever inte ndgon direkt
priskonkurrens eftersom det inte dr ndgon som dumpar priserna. De menar att pris inte dr nagot
man vill konkurrera med heller.
- 1 var bransch dr vi ju premiumsortiment sé priset ska inte vara det vi konkurrerar med.
Det dr smakerna, upplevelserna, kédnslan.
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Relationen mellan storlek och hantverksmiéssighet
Poppels vill vixa och ser inga bortre grinser for hur mycket de kan véxa. Tillslut dr det bara
pengar som sdtter stopp, eftersom det dr dyr bransch att verka i och man behover kopa ny
utrustning for att kunna sldss mot globala storspelare. Aktier har varit ett sétt att fa in ytterligare
kapital. 2019 saldes 1 procent av aktierna till 3200 nya deldgare i en crowdfunding vilket
resulterade 1 18 miljoner kronor for nya investeringar. For framtiden stdr ocksd en
borsintroduktion pa agendan.

- Det dr nésta steg, da man kan sdga att vi har en plan att pa 3—4 ar dubbla omséttningen

och gé frin 50 till 100 miljoner kr.

Poppels tycker att det &r i ravarorna hantverksmissigheten sitter. Man kan varas fullt
automatiserad och vildigt stor utan att det spelar roll, bara man arbetar med ritt rdvaror. De vill
aldrig gora avkall pa rdvaran och kvaliteten.

I fragan om sjdlvstindighet drar Poppels kopplingar till USA dir de sett att nir
hantverksbryggerier vuxit till den grins att de méaste konkurrera med de riktigt stora, har de for
lite kapital for att kunna gora det. Det blir f6r dyrt och innebér for stora risker, vilket gor att de
ofta sdljer bryggeriet till ndgon stor aktdr, vilket en del konsumenter da inte tycker dr okej. Nar
Poppels tog in 3200 nya deldgare upplevde de ingen negativ respons, men de menar att det hade
fatt desto mer kritik om de hade salt 15 procent till Spendrups. Om Poppels borsnoteras kan de
inte styra vem som kdper aktierna och ar det en risk de far ta, men de vill inte slédppa pa for
mycket av dgandet.

Samtidigt menar de att genom att ta in mer kapital kan de bli mer professionella. De kan anstilla
personer som skoter delar som de inte sjdlva &dr bra pa och de kan ta in battre teknik sé att de
kan gora béttre 61. Poppels menar att det dr béttre att ta in pengar ndr man kan, och inte ndr man
maste.
- Det ar en ganska kapitalintensiv bransch, med mycket investeringar, men beloningen ar
att du far en bittre 6l &n din kollega eller konkurrent.
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5. ANALYS

I foljande kapitel analyseras det empiriska materialet frdn intervjuerna utifran det teoretiska
underlag hdamtat fran litteraturen. Analysens struktur dr uppdelat efter tre huvudrubriker:

o  Hur olmarknaden ser ut idag

e Hur bryggerierna kan vixa

e Hur stora bryggerierna kan bli
Initialt analyseras marknaden med dess konkurrens och konsumentengagemang. Ddrefter
analyseras hur bryggerierna vdljer att arbeta med sin marknadsforing, identitet och
engagemang for att vixa. Till sist analyseras relationen mellan storlek och hantverksmdssighet
— hur stora bryggerier kan vixa sig utan att forlora sin hantverksmdssighet.

S.1. Hur olmarknaden ser ut idag

5.1.1. Globalisering

Heterogen eller homogen konsumentkultur

I samband med globalisering ndmner flera intervjuobjekt att ménga lander, exempelvis Sverige,
har blivit influerade av hantverksol fran USA. Globaliseringen kan ge effekter 1 antingen
heterogenisering eller homogenisering av konsumentkulturen, och det finns de som
argumenterar for bada delar (Kjeldgaard & Ostberg, 2007).

A ena sidan kan man mena att globaliseringen har skapat en mer heterogen kultur i och med att
det finns ett bredare utbud av olika sorters 6l. Globaliseringen kan ocksd ha gjort att minga
konsumenter, och mdjligtvis producenter, véljer att ga tillbaka till det lokala och sitt ursprung.
Detta mérks 1 flera bryggeriers sitt att anvinda Goteborg 1 sin kommunikation samt 1 sitt breda
utbud av experimentella smaker och sorter.

A andra sidan kan man argumentera for att kulturen blir mer homogen i virlden. Det betyder
att producenter anpassar sig till det globala och kulturen blir mer lik runt om i vérlden. Detta
bekriftas av O/O Brewing. De menar att det & USA som har varit drivande 1 att influera 6vriga
vérlden och att hantverksdlen 1 USA har kommit langre. Déar utgér den 25-30 procent av den
totala 6lforsédljningen, medan den 1 Sverige endast star for 6-7 procent. I framtiden tror O/O
Brewing att vi kommer att se samma utveckling 1 Sverige. USA var tidiga med att brygga
hantverksol och har kanske blivit en forebild for ménga andra mindre och nystartade bryggerier,
nagot som ocksa Ocean argumenterar for.

Man kan alltsa mena att globaliseringen antingen har gjort var kultur mer homogen eller mer
heterogen, beroende pa hur man ser det.

41



Hur konsumenterna agerar pa detta

I samband med globalisering har det mérkts att en del konsumenter uppfattar att de globala,
homogena varumédrkena “tar 6ver” pa den lokala marknaden och féser undan de mindre och
lokala varumirkena (Hartman et al., 2020). Detta har resulterat 1 att vissa konsumenter viljer
bort storre varumdrken for att stodja de mindre. Det kan ses som en motreaktion pa
globaliseringen. I samband med marknadsforing sa har det blivit foreslaget att foretag kan ta
tillbaka marknadsandelar frdn de globala foretagen genom att anamma det lokala. Stigbergets
berittar att det dr oundvikligt att tappa vissa konsumenter 1 samband med att man vixer, just
for att det finns konsumenter som vill stotta det “lilla lokala bryggeriet”. Spike tror att en trend
som kommer mirkas ar att konsumenter véljer att kopa lokalt och nirproducerat.

Poppels framfor att de arbetar med att ta sig utanfor deras lokala marknad. De berittar att de
har markt en konkurrens ute i1 landet frdn de lokala bryggerierna, att det dr dem som
konsumenterna soker sig till. Att Poppels har mérkt av denna efterfriga gér i linje med det som
Hartman et al. (2020) ger forslag pa, just att lokala foretag vinner konsumenter pa att ha ett
lokalt kulturellt kapital.

5.1.2. Marknadens tre segment

Marknadens tre segment enligt Verhaal et al. (2017) ar:
e Marknadscenter-segmentet — produkter for stora massan och stora
distributionsnétverk
e Periferi-segmentet — smaskaligt och konkurrerar med tydlig identitet
e Nira-center-segmentet — konkurrerar med bade identitet och skalférdelar

Marknadscenter-segmentet

Spendrups och Carlsberg, tva bryggerier som flera intervjuobjekt refererar till som de stora
aktorerna pa Olmarknaden, har Sveriges storsta Olproduktion. De kan tdnkas agera i
marknadscenter-segment eftersom de erbjuder 6l som tilltalar den stora massan av
konsumenter:

- Att gilla hantverksol, dd har man ju 6l som ett specialintresse. Det dr inte jatteménga
som har. Det som séljer mest dr ju Mariestad (Spendrups) och sa vidare. Det &r den
enklaste Olen att dricka, den &r inte lika besk, har inte lika konstiga smaker och s&.

- Stigbergets

Poppels beskriver marknaden 1 tre segment, varav segmentet “personer som @nnu inte dricker

hantverksol” kan kopplas till konsumenterna 1 marknadscenter-segmentet. Det dr den storsta
konsumentgruppen och hér jagar de “fylla per krona” och struntar 1 vad de dricker.
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Periferi-segmentet

Hantverksbryggerier, bade de som intervjuades for studien och andra svenska bryggerier vid
sidan av Carlsberg och Spendrups, dr smaskaliga foretag som vinder sig till konsumenter med
lite annorlunda preferenser. Sddana preferenser kan vara produkter med annorlunda smaker,
hogre kvalitet eller som dr ndrproducerade. Hantverksbryggerier kan darfor tdnkas agera i
periferi-segmentet. Har handlar det om att konkurrera med en tydlig identitet, sa att de sticker
ut och uppfattas som legitima och autentiska av konsumenter. Det dr ndgot som alla
intervjuobjekt bekriftar, vare sig genom att anspela pa det lokala, kvalitet, koncept eller
kunskap inom mat och dryck. Sarskilt Spike trycker pé att det ar viktigt att vara unik och att
skapa sig ett starkt varumirke. Aven Poppels belyser vikten av identitet dir de i sin
positioneringsmodell (pentagonen med varumdrkesidentiteterna Dominance, Freedom,
Community, Caution och Expertise) understryker betydelsen av att vara medveten om sin
position och sénda ut budskap som dverensstimmer med den.

I Poppels beskrivning av marknaden kan de tva konsumentgrupperna “personer som dricker
hantverksol” och “6lndrdar” kopplas till periferi-segmentet. I den forstndmnda gruppen finns
det mer medvetna konsumenter som vill forstd varumérket som de dricker. Ofta dr dessa
intresserade av bade 6l och mat, nagot som bdde O/O Brewing och Poppels tar tillvara pa.
Denna grupp vixer mest, enligt Poppels.

Gruppen 6lnordar dr inte Poppels ensamma om att ndmna, och flera menar att de ingér 1 deras
malgrupp. Poppels beskriver dem som personer som har 61 som huvudintresse, framforallt for
att de ofta betygsatter 6len och séllan dricker samma 6l tvd gidnger. O/O Brewing definierar
dessa som personer som dr extremt intresserade och insatta 1 61, som uppskattar spinnande och
nya smaker.

Nira-center-segment

Verhaal et al. (2017) diskuterar ocksa forekomsten av mellansegmentet, ndra-center-segmentet.
Hit skulle Poppels, Dugges och Stigbergets kunna ridknas da de fortfarande konkurrerar med
identiteten av att vara ett hantverksbryggeri, men samtidigt konkurrerar med storre storlek och
distributionsnétverk. Daremot verkar inte skalfordelar vara den viktigaste drivkraften hos dessa
bryggerier, vilket gor att vi argumenterar for de anda befinner sig 1 periferi-segmentet.

5.1.3. Konkurrens

Konkurrens inom periferi-segmentet

Ett sdtt att vixa &r att inta storre marknadsandelar av periferi-segmentet, men mellan
hantverksbryggerierna 1 Sverige dr konkurrensen liten enligt samtliga intervjuobjekt. O/O
Brewing menar att efterfrdgan av hantverksol okar snabbare &n utbudet, ndgot som ocksa
Poppels stimmer in i: “alla kan dta sig métta”. Majoriteten av intervjuobjekten belyser istédllet
ett vinskapligt klimat mellan bryggerierna. Att man mer ser pa andra hantverksbryggerier som
kompanjoner och att man hjilper varandra nir det behovs.
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Dugges lyfter att det framforallt &r méngden hantverksbryggerier 1 sig som blir en konkurrent.
Aven Spike nimner den stora massan som en anledning till att det &r svart att nd ut genom
bruset och skapa uppmirksamhet kring varumérket. Bade Spike och Odd Island véljer ddremot
att se konkurrens som négot positivt eftersom den gor att alla arbetar hart vilket lyfter helheten
och medvetenheten for hantverksdl for konsumenten. Det skulle kunna bidra till att fler
konsumenter ror sig ut mot periferi-segmentet.

Bade Ocean och Stigbergets nimner diremot att det finns en konkurrens nir det giller
forsdljning pa krogar. Till skillnad frdn forsdljningen pa Systembolaget, har barer och
restauranger en tydligare grins for hur ménga 61 och leverantorer de kan ta in 1 sitt utbud.

Konkurrens mellan marknadscenter-segmentet och periferi-segmentet

Hit kan paralleller dras till Resource Partitioning Theory. 1 takt med att de stora bryggerierna
(1 marknadscenter-segmentet) konkurrerar med homogeniserade produkter for att uppna
dominans pa marknaden, kommer de ldmna plats &t mer innovativa och heterogena bryggerier
(1 periferi-segmentet) att vixa (Smith et al., 2017). Detta bekriftas av flera bryggerier som inte
ens ser Carlsberg och Spendrups som konkurrenter, utan menar att de spelar pa helt olika nivaer
av marknaden. Istéllet konkurrerar de enbart med andra hantverksbryggerier, som ocksa agerar
i periferi-segmentet, iven om inte denna konkurrens upplevs sé stor. Aterigen ir det konsten att
differentiera sig frdn de andra bryggerierna som &r viktigt (Smith et al., 2017).

Poppels belyser till skillnad fran flera andra bryggerier att det faktiskt finns en konkurrens fran
de storre bryggerierna. De beskriver denna konkurrens som tuff eftersom de har stora resurser.
Stigbergets beskriver ocksd konkurrensen som svéir att sld, speciellt med deras stora
distributionsnétverk pa krogarna. Spendrups och Carlsberg dger ofta tappanldggningarna och
det gor att krogarna blir tvungna att kopa 6l fran dem.

Béde Stigbergets och Poppels ndmner priset 1 frigan om konkurrens. De anvénder ett dyrare
pris som ett sétt att sticka ut och formedla kvalitet. Poppels menar att det for ndrvarande inte
finns ndgon priskonkurrens sa ldnge inte ndgon sinker priserna. Detta kan kopplas till ndgot
som O/O Brewing ndmner. De tror ndmligen att konkurrensen frin de stora producenterna kan
hardna i framtiden 1 takt med att de lar sig brygga bittre 61 eftersom de alltid kommer kunna
gora det till ett lagre pris. Ett prisfall for 61 skulle pd det sdttet kunna sétta press pa
hantverksbryggerierna.

Legitimitetsoverforing

Med fordndrade preferenser pd Olmarknaden och ett allt storre intresse for lokala
hantverksbryggerier, kan pressen 6ka pa foretag i marknadscenter-segmentet. Verhaal et al.
(2017) visar pa att stora bryggerier ibland forsoker losa det genom att brygga ‘“falsk”
hantverksol. Nagot som uppmarksammas av Poppels:

- Som Spendrups till exempel. De har ett marke som heter Melleruds, som man tror ar
frdn Mellerud, men som inte har ndgot med det att gora. Sa de gor att det ska se ut som
ett craft beer-mérke.

- Poppels
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Verhaal et al. (2017) menar att ett sddant forsok kan ge motsatt effekt an onskat, eftersom det i
forlangningen kan ge upphov till legitimitetsdverforing at hantverksol och att &ven konsumenter
1 marknadscenter-segmentet far upp 6gonen for hantverksbryggerier. Poppels talar ocksd om
att konsumenter kan se igenom sidana forsok och att istéllet “dkta” hantverksbryggerier okar 1
trovérdighet 1 periferi-segmentet.
- De far inte riktigt till det, det blir genomské&dade helt enkelt. Och d& har vi ju gjort
nagonting bra om vi upplevs som autentiska.
- Poppels

Hantverksolen mot marknadscenter-segment eller konsumenten mot periferi-segmentet?
Verhaal et al. (2017) beskriver att vissa identitetskomponenter fran foretag i periferi-segmentet
ocksa kan attrahera konsumenter frdn marknadscenter-segmentet. Detta kan mérkas hos Odd
Island, som menar att de vill gora en vidlsmakande 61 som kan fa fler att hitta till hantverksol.
Aven Poppels ir inne p4 samma spér. De vill utbilda konsumenten och visa upp vad hantverksol
ar for ndgot. P4 sé sitt tror de att fler konsumenter, dven fran marknadscenter-segmentet, kan
hitta till hantverksolen och fa den att vixa i Sverige.

Alla intervjuobjekt menar att de ser ett okat intresse i hantverksol, framforallt hos yngre
personer. Det kan tolkas som att antingen legitimiteten hos hantverksdl 6kar 1 marknadscenter-
segmentet, att fler far upp 6gonen for och vill testa hantverksol, eller att periferi-segmentet blir
storre for att fler d&ndrar sina preferenser till att soka annorlunda 61. Det forsta alternativet skulle
tyda pa en homogenisering av 6lbranschen — att mer 6l 1 varlden gar mot hantverksol. Det andra
alternativet skulle tyda pé en heterogenisering av marknaden — att fler soker sig till annorlunda
och unika produkter.

5.1.4. Konsumentens engagemang

En konsument kan ha hogt eller ldgt engagemang 1 beslut- och képprocessen (Ekstrom et al.,
2017). Melewar och Skinner (2020) argumenterar for att konsumenten har ldgt engagemang nar
de koper 61, men 1 studiens resultat framkommer vad som verkar vara motsatsen. Vad som
ligger till grund f6r denna motségelse maste vara att det finns en skillnad 1 hantverks6l och
massproducerad oOl.

Den 61 Melewar och Skinner (2020) refererar till forefaller att vara massproducerad ol i
marknadscenter-segmentet, dir engagemanget ér lagre. Att kopa en “stor stark™ innebér att man
bestdller en ljus lagerdl, diar varumirket har mindre betydelse. Poppels ndmner dem som
“personer som dnnu inte dricker hantverksol” och som istillet jagar “fylla per krona” utan att
bry sig om varuméirket. En sadan bestéllning visar pa ett l1dgt engagemang. Studien inriktar sig
diaremot pa hantverksol — en produkt dir kvalitet och passion star i centrum. Att en konsument
ska vilja en sddan produkt, som ofta dr dyrare, krdver dérfor ett intresse. Konsumenter av
hantverksdl 1 periferi-segmentet verkar darfor ha ett hdgre engagemang dn konsumenter 1
marknadscenter-segmentet. Nedan analyseras hur intervjuobjekten ser pa sina konsumenter och
hur det kan kopplas till deras engagemang.
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Hogt engagemang hos konsumenten

Ett hogt engagemang kan sammanfattas som att konsumentens dsikter och attityder bygger pa
ett aktivt larande samt att produkten utvirderas fore kopet (Ekstrom et al., 2017). Dessutom ar
engagemanget ofta hogt om konsumenten vet att produkten kommer att synas infor folk samt
om konsumenten &r intresserad 1 &mnet. Bdde O/O Brewing och Poppels forklarar att en del av
deras malgrupp bestar av mat-och dryckesintresserade personer, som tar medvetna val. Att de
tar medvetna val tyder pé att de dr noggranna 1 sitt beslut och bryr sig om dess utfall, och detta
gar 1 linje med vad Ekstrom et al. (2017) beskriver som hogt engagemang. Dugges beskriver
sin mélgrupp som personer som har ett stort intresse for hantverksdl. Detta visar pa att de ar
intresserade 1 dmnet, vilket Ekstrom et al. (2017) belyser som en del i att ha ett hogt
engagemang. Olnordar, vilka ingér i fleras bryggeriers mélgrupper, ir som tidigare nimnt
vildigt insatta och intresserade av 61, samt tar medvetna val. Detta tyder pd ett hogt engagemang
1 beslut- och kdpprocessen.

Olnérdarna och Untappd

Maénga bryggerier nimner appen Untappd och dérfor kan det ses som intressant att diskutera
vilka konsumenter som ror sig pa det forumet. Man kan argumentera for att 6lnordar och
personer som flitigt anvander appen Untappd dr konsumenter med ett hogt engagemang 1 beslut-
och kdpprocessen. Appen tillater konsumenter att “checka in” 6len och dérefter betygsétta den.
Med tanke pé detta fir konsumenten mojlighet att visa upp o6len for andra konsumenter som
anvénder appen, vilket kan bidra till ett hogt engagemang (Ekstrom et al., 2017). Dessutom
ges mojligheten att innan kdpet se vad andra personer har givit 6len for betyg och pé s vis
utvirdera 6len innan kopet. Detta visar pa ett aktivt ldrande vilket 1 sin tur tyder pa ett hogt
engagemang (Ekstrom et al., 2017).

Det gar samtidigt att argumenteras for att Untappd gar att anvinda pé olika sétt, och darigenom
kan man mena att det finns Untappd-konsumenter med bade hogt och lagt engagemang. Om
man anvander appen for att utvdrdera en 61 med podngen att minnas hur god den ar sé att man
kan kbpa den igen, har konsumenten ett passivt inldrningssitt och dirmed ett 1dgt engagemang
(Ekstrom et al., 2017). Detta beteende verkar dock inte vara nagot som bryggerierna
uppmarksammar hos sina konsumenter. Bryggerierna berédttar om manga exempel som visar pa
att konsumenterna pa Untappd inte passar in enligt beskrivningen om lagt engagemang. Dugges
berittar om en typisk recension pa Untappd som lyder foljande: “Det hér var den godaste 6len
jag ndgonsin druckit, jag kanske koper den igen”, och fortsétter med att séga:
- Man ska prova sd manga som mgjligt och en del av att dricka hantverksdl &r upplevelsen
av att dricka en ny produkt.
- Dugges
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Likasa beskriver Odd Island 6Indérdarna som personer som delar péa en 61 de smakar en gang for
att kunna betygsdtta den pa Untappd. Dessa exempel pa hur bryggerierna upplever
konsumenten visar tydligt pa att denna sorts kund inte passar in pd ovan om passivt lirande och
lagt engagemang, utan mer att den sociala delen &r viktig och att man vill visa upp for andra
vad man dricker. Ddrmed kan dessa klassas som konsumenter med hogt engagemang (Ekstrom
et al., 2017). I linje med det som ndmnts kan man d& argumentera att 61- och matintresserade,
som en del bryggerier ndmner som sin malgrupp, faller in i kategorin med konsumenter som
har ett hogt engagemang eftersom de har ett starkt intresse 1 &mnet (Ekstrom et al., 2017).

Ovanstdende resonemang argumenterar for att kunden har ett hogt engagemang 1 processen.
Det sdger 1 sé fall emot teorin att 61 krdver 1agt engagemang hos konsumenten, vilket Melewar
och Skinner (2020) star bakom. Kanske kan det tolkas som att det &r i marknadscenter-
segmentet som konsumenterna har lagt engagemang, men att de i periferi-segmentet, dir
hantverksbryggerierna agerar, har hogt engagemang.

5.2. Hur bryggerierna kan vaxa

Hittills har vi liart oss att hantverksbryggerier, med sin smdskalighet och mindre
distributionsnétverk, agerar i periferi-segmentet. Konsumenterna i detta segment identifieras av
ett hogt engagemang. Inom detta segment upplever bryggerierna ldg konkurrens eftersom
marknaden och efterfrigan stindigt vixer for hantverksol. Eftersom foretag i periferi-segmentet
konkurrerar med en tydlig identitet ska vi nu ta reda pa hur bryggerierna kan arbeta med sin
identitet for att vixa — ndgot som alla intervjuobjekt har ndimnt som ett mal.

5.2.1. Identitetskomponenter

Eftersom hantverksbryggerier i periferi-segmentet konkurrerar med en tydlig identitet, ska vi i
foljande avsnitt diskutera olika sédtt som bryggerierna arbetar med sin identitet. Med en
utpriglad identitet blir varumirken 1 periferi-segmentet mer synligt for konsumenten och desto
troligare upplever konsumenten varumairket som autentiskt 1 forhallande till motsvarigheterna
1 marknadscenter-segmentet (Verhaal et al., 2017). Detta &r ndgot som alla intervjuobjekt berér,
oavsett om det handlar om smaker, grafisk profil, koncept eller samarbeten.

Fordelar och motiverande faktorer hos hantverksol
Orth el. al. (2004) rdaknar upp ett antal dimensioner av fordelar som konsumenter soker efter i
ett varumarke:

¢ Funktion — relaterar till kvalitet, standard etc.

e Pris — dr varumirket lyxigt, ekonomiskt eller har virde for pengarna?

e Social fordel — hur varumédrket och dess anvindning paverkar konsumenten i
forhallande till sin sociala kontext — till exempel att den inger status, acceptans eller en
viss image.

e Kinslor — relaterar till 6kning av positiva kénslor, exempelvis lycka och lugn, samt till
minskning av negativa kénslor, exempelvis rddsla och stress.

47



Dessa fordelar kan jimforas med upptickter kring vilka faktorer som motiverar konsumenter
till att kopa hantverksol (Smith et al., 2017):

e Olen i sig sjilv

e Upplevelsen

e Noje/Njutning

e Socialisering

Olen i sig sjilv
Olen i sig sjilv som motivator kan tinkas hora titt ihop med dlens funktion, och handla om
kvalitet och smak.

Alla bryggerier framhéver kvalitet som en av deras frimsta fordelar, men de arbetar med den
pa olika sétt. Nagra bryggerier ser avancerad teknik och automatiserade processer som ett sitt
att ndrma sig en mer siker och jdmn kvalitet. Bdde O/O Brewing och Poppels ndmner att de
prioriterar kontinuerlig kvalitetskontroll och hiller hellre ut en 6l och tar den ekonomiska
forlusten av det, dn att sldppa en délig produkt.

Nar det kommer till smaken, virdesétter konsumenter olika smaker. Kanske ér det spdnnande
fruktsmaker hos Dugges och Spike eller mer klassiska smaker hos Ocean och Odd Island som
lockar konsumenten. Nagot som Verhaal et al. (2017) beskriver som karaktéristiskt for
marknadscenter-segmentet &r homogenitet och neutrala smaker. Trots att Ocean och Odd Island
antas vara hantverksbryggerier i periferi-segmentet menar de att de striavar efter just detta. De
verkar leta efter nigra fa storsdljare som har neutrala smaker och som kan passa
marknadscenter-segmentet — gemene man, som Odd Island sédger, eller “ICA Maxi-kunder”,
som Ocean beskriver dem.

Upplevelsen
Nar det handlar om upplevelsen som motivator, kan det vivas in fordelar i form av pris och
kanslor. Eftersom det tidigare diskuterats att konsumenter av hantverksoél har ett hogt
engagemang dr de ocksa mindre priskdnsliga (Ekstrom et al., 2017). Méinga bryggerier menar
att hantverksdlen ofta ligger 1 ett dyrare segment dn 6l fran massproducenter, och det dr nagot
som de maste leva upp till. Konsumenten behdver kunna forklara och forsvara varfor de lagger
mer pengar pa en hantverksol dn en billigare 6l.
- Alltiden hér branschen handlar om att man maste ha ett varumérke som kan réttfardiga
att man tar ett hogre pris dn de stora bryggerierna.
- O/O Brewing

Priset kan samtidigt fungera som en indikator om hur 6len kommer upplevas. Stigbergets
namner ett hogt pris som en indikator pé att produkten &r bra. Poppels menar att priset inte
heller ska vara ndgot som man konkurrerar med i deras bransch, utan att det 4 smaken och
upplevelsen som ska vara i centrum. Dessutom diskuterar Dugges forhoppningen 1 att
konsumtion av en sddan produkt ska ge en kénsla av lyx, att man unnar sig nagot. Det dr en
positiv kdnsla som kan motivera konsumenten att kdpa hantverksol.
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Andra positiva kanslor skulle kunna vara kénslan 1 att testa en ny produkt, lara sig ny kunskap
eller upplevelsen av att kombinera mat och dryck. Att sldppa manga nyheter dr négot alla
intervjuobjekt sdger sig arbeta med och dra nytta av i olika utstrackning. Poppels fokuserar
mycket pa att utbilda konsumenten, exempelvis via sina etiketter, och framforallt inom mat-
och dryck-omradet, ndgot som kan forstdrka konsumentens upplevelse.

Ett annat sétt att involvera kadnslor hos konsumenten 1 varumaérket skulle kunna vara Spikes sétt
att arbeta med provokation. De tror pa att arbeta pa ett sitt som gor att de sticker ut, med
malséttning att utmana folks sétt att forhélla sig till saker. De menar att utfallet ocksa kan bli
att nagon kénner sig sarad, och att det kan ge negativa reaktioner, men menar samtidigt att det
ger dem uppmirksamhet. I exemplet med deras 61 Pornographic forklarar de att den hindelsen
vickte starka kanslor hos folk och en del negativ kritik, men det gav de ocksd uppméarksamhet
ndr det resulterade i1 en helsida 1 tidningen Metro. Pa sd vis kan man argumentera for att
bryggeriet stdr ut och nar igenom bruset, samt att de skapar sig en tydlig identitet.

Noje och njutning

Noje och njutning som motivator har ocksa koppling till kénslor hos konsumenten. Hér skulle
bryggeriernas ¢vriga verksamhet kunna kopplas in. Ocean, Spike, Odd Island, Stigbergets och
Poppels har ett tillhorande taproom eller restaurang till sitt bryggeri. Dugges har en bar som ska
Oppnas inom snar framtid, och O/O Brewing gor samarbeten med restauranger eller barer som
de anser har en hype inom sin malgrupp. Upplevelsen av sadana verksamheter vid sidan av 6len
1 sig skulle kunna bidra till 6kade ndjeskénslor som motiverar konsumenten till kop. Spike
arbetar dessutom vid sidan av sitt taproom och bryggeri med koncept och samarbeten inom
musik och skate, vilket ocksé kan 6ka kédnslan av noje.

Socialisering

Motivatorn socialisering kan tolkas vara titt sammanbunden med social fordel. F& bryggerier
talade om ndgon specifik status eller image som de trodde konsumenterna 6nskade att skapa
genom att dricka just deras 6l. Daremot nimnde flera bryggerier 6lndrdarnas beteende pa den
sociala appen Untappd som négot som kan bidra till socialisering. Intresset for hantverksdl och
betygsittningen pa appen skapar en gemenskap och for konsumenterna ndrmare varandra.
Dessutom beskriver manga det som att 6lndrdarna ser status 1 att ha druckit nagot som ar svart
att fa tag pa eller som fé andra har druckit. Detta kan kopplas till Ekstrom et al. (2017):s teorier
om att konsumtion kan visa vem man dr och vem man vill vara. Genom att visa upp sin
Olkonsumtion pa Untappd kanske det kan skapa en viss image i sociala ssmmanhang.

Eftersom tva grundare av Odd Island tidigare varit medlemmar i hardrocksbandet In Flames
tror de att de till en borjan haft anvdndning av det. De menar att hardrockare ofta dr trogna sin
musik och 6l. Kanske kan dirfor socialiseringen kring att lyssna pa samma musik bidra till att
In Flames-lyssnare ocksd motiveras lite extra till att konsumera Odd Islands 61 framfor andra
Olvarumirken. Dessutom gor Odd Island ibland samarbeten med andra hardrocksband, vilket
kan oka den sociala aspekten ytterligare. Liknande paralleller kan dras till Spike och deras
koncept kring musik samt samarbeten med profiler inom skateboarding och dj:s. Kanske kan
konsumenter av musik och skate motiveras av att skapa gemenskap dven kring 6lkonsumtion.
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Fysiska attribut

Orth et al. (2004) menar det séllan erbjuds mycket information om produkterna dir forséljning
av 0l sker. Det bekriftas 1 viss man av O/O Brewing som menar att det kan forekomma viss
outbildad personal pa restauranger och som inte kan presentera Olen pd korrekt sétt.
Konsumenten behover istéllet tillforlita sig pa produktens fysiska attribut, sd som varumarke
och design, for att kunna bestdmma sig for vilken 61 som ska kopas (Orth et al., 2004). Dessa
attribut blir darfor vildigt viktiga for foretag att utveckla for att kunna differentiera sig pa
marknaden. De flesta bryggerierna lagger ner mycket kraft och resurser pa detta, vilket kan
synas 1 minga bryggeriers tita samarbete med designbyréer. Poppels framfor att de vill ha en
informativ etikett si att bAde konsumenter och restaurangpersonal ska ha tillgdng till fakta om
6len. Dérigenom kan personal ha god kunskap for att ge rétt ol till ratt konsument. Dessutom
kan konsumenten sjdlv fa kunskap om 6len genom att ldsa pa etiketten. Det ar etiketter och
bryggeriets grafiska profil som konsumenten méts av forst och ddrmed gar det att argumentera
for dess viktiga roll.

O/0O Brewing stimmer in 1 att den grafiska profilen dr en av de viktigaste aspekterna, da den
kan ha paverkan pa om konsumenten véljer produkten pa hyllan. Bryggeriet samarbetar med
bade en designbyra samt konstndrer 1 utformningen och designen av deras etiketter. Tanken
bakom deras etiketter dr att visa vad det ar for typ av 6l samt filosofin bakom den. Man kan
argumentera for att detta ar ett sitt att finga konsumenters uppmarksamhet och engagera dem.
P& liknande sitt kan man argumentera for att Spike ocksa forsoker engagera och vinna
konsumenternas uppmarksamhet, exempelvis via provokation. Spikes arbete med koncept
innefattar ocksa att det ligger en tanke bakom varje etikett. Varje etikett ska passa den historian
som finns kring 6len och det finns oftast associationer 1 designen till underliggande tankar som
den star for. Spikes och O/O Brewings arbete med etiketter kan tolkas som att de forsoker sticka
ut ur mangden vilket stimmer dverens med det som Orth et al. (2004) séger: fysiska attribut &r
viktiga for bryggerier att utveckla for att kunna differentiera sig pd marknaden.

Stigberget arbetar ocksd med konstnérer 1 utformningen av deras etiketter. Deras grundtanke
har alltid varit att géra det som faller dem in, och de beréttar att detta har resulterat i nagot
spretiga etiketter. Detta har gjort att det ibland kan vara svart att kéinna igen deras etiketter, men
samtidigt hdller de sig fordnderliga. Det visar att de skiljer sig frdn flera av de andra
bryggerierna, som till en stor del arbetar med igenkanning.

Dugges arbetar mycket med tydlighet 1 deras grafiska profil. De vill att Dugges ska vara i1 fokus
pa etiketterna och att det framgér vad det ar f6r sorts av 6l.
- Ar det saffran i 6len sé heter dlen Saffran. Det ska inte vara nigra tveksambheter.
- Dugges

Detta arbete visar pa att bryggeriet ser det som viktigt att konsumenten ska kunna forlita sig pa
de fysiska attributen, precis sd som Orth et al. (2004). Precis som Dugges namner att deras
logga ska vara 1 fokus berittar Odd Island att detta ocksé dr viktigt for dem. Odd Island har
under aren fordndrat sin grafiska profil och héller den fortfarande fordanderlig. Viktigast for dem
ar att loggan ar 1 fokus eftersom de dé far en hog igenkidnningsfaktor.
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5.2.2. Hur man vander sig till konsumenter med ett hogt
engagemang

Eftersom det har framfGrts att manga konsumenter av hantverksdl har ett hdgt engagemang 1
deras beslut- och kdpprocess blir det intressant att se ndrmare pd hur man som bryggeri kan
arbeta med detta. I avsnittet nedan diskuteras bryggeriernas olika tillvigagangssitt att arbeta
med konsumenternas engagemang.

Variationsidentitet — nyhetsdriven bransch

En annan identitetskomponent som vissa bryggerier verkar inneha ér variationsidentitet. Det
innebdr att bryggeriet erbjuder ett brett spektrum av produkter, 6lsmaker och sorter, vilket ocksa
ar ett satt att differentiera sig (Verhaal et al., 2017). Méanga bryggerier beskriver 6lmarknaden
som nyhetsdriven och att den innehaller konsumenter som stindigt soker “det nya”. Bade
Poppels och Odd Island menar att det ofta &r latt att sdlja en 6l en gang, men att utmaningen
ofta ligger 1 att fi konsumenter att képa samma 6l igen.

Dugges och Spike viljer att anpassa sig till konsumentbeteendet och stiandigt sldppa 2—5 nya 6l
1 manaden. Detta kan enligt Verhaal et al. (2017) hjélpa bryggeriet att differentiera sig pa
marknaden och bli mer synliga. Dugges och Spike menar att nya 6l ofta marknadsfor sig sjilva,
genom att de dr nya. Dessutom haller de sig roade och upprétthaller en mer kreativ atmosfar.

Déremot diskuterar Verhaal et al. (2017) att denna fordel minskar med 6kad konkurrens fran
andra hantverksbryggerier eftersom det blir svdrare for konsumenten att urskilja autenticiteten
hos bryggeriet nar utbudet 6kar. Dugges bekréftar detta genom sin oro om att konsumenten i
framtiden kanske trottnar, att det blir svart att vélja 1 ett stort utbud, och att de blir besvikna av
att nyheter snabbt ersétter deras favoriter.
- Vidr oroliga for att kunderna ska bara “Na& vi orkar inte ldngre, vi skiter 1 det. Vi koper
bara en Carlsberg”.
- Dugges

Spike ndmner samma risker, med ett stort och 6kande utbud blir det svart att nd igenom bruset.
Dérmed blir det viktigare att halla sig intressant och relevant, genom en tydlig identitet, for att
behalla sin position pd marknaden, ndgot som bekréftas av Verhaal et al. (2017) 1 arbetet med
att sticka ut 1 periferi-segmentet. Nagot som gar att diskutera dr huruvida bryggerierna sjdlva ar
med 1 att skapa hetsen kring att konsumenten stindigt soker ’det nya”, att det blir en ond cirkel
dar nyhetsslépp foder ytterligare nyhetsdriv hos konsumenten.

Poppels arbetar pa ett annorlunda sétt. De menar att en konsument enbart kan minnas 7—12
varumérken eller produkter och att fler dn s blir svart att sdrskilja. Déarfor har de bara 1012 61
1 sitt standardsortiment. Vid sidan av dem slédpper de nya limiterade 6l varje ar for att d&nda
tillfredsstdlla de konsumenter som soker nyheter, och pd sid sdtt nd nya marknader.
Forhoppningen ligger 1 att dessa konsumenter sedan minns varumérket och 1 framtiden gor
aterkop pa ol frin standardsortimentet.
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Aven Odd Island vill arbeta med ett fast sortiment av dler. De vill skilja sig frdn andra
bryggerier som stdndigt sldpper nyheter. De diskuterar samtidigt Systembolagets sortiment
TSLS:s (Tillfélligt Sortiment Lokalt Sméskaligt) paverkan pd mojligheterna. I och med att
TSLS har ett tak pd maximalt 10 butiker f6r en 61 gor det att mindre etablerade bryggerier ibland
maste sldppa nya 6l for att ha chans att bredda sina forsédljningspunkter.

Word of mouth

Odd Island har ett taproom och vill genom detta att konsumenter ska testa deras olika 61 och pa
sé vis sprida varumairket, de ser detta om ovirderlig word of mouth. Ekstrom et al. (2017)
framfor att konsumenter med ett hogt engagemang 1 kopprocessen dr mer Gppna for att lyssna
till andra, bade vénner och experter, samt mer villiga att samla information. Positiv word of
mouth blir darfor viktigare for personer med hogt engagemang. Ett taproom resulterar déarfor i
att personer som har varit dér, testat deras 6l och tycker om den, kan sprida detta vidare. Det
kan fungera som bra marknadsforing eftersom konsumenter med hogt engagemang gérna
lyssnar och tar emot rekommendationer fran andra (Ekstrom et al., 2017). Likasa kan man
argumentera for att appen Untappd ger konsumenterna mdjlighet till att lyssna pa andra, och
dirigenom skapas ett hogt engagemang.

Viktiga val av restauranger

Ekstrom et al. (2017) menar ocksa att en konsument med hogt engagemang lagger mer vikt vid
och involverar med kénslor till resultatet. Spike vill finnas pa lite dyrare restauranger som
verkligen ses som duktiga pa det som de gor, exempelvis Jernbruket. Till sddana restauranger
dras konsumenter med hdgre intresse, och didrmed hogre engagemang, &n till billigare
restauranger. Déarfor kan medvetna val av samarbeten med restauranger ses som ett effektivt
sétt att vinda sig till medvetna och engagerade konsumenter. P4 liknande sitt samarbetar O/O
Brewing med utvalda restauranger med viss status for matintresserade personer, samt Poppels
som driver en restaurang i anslutning till deras bryggeri.

Koncept

Spike beskriver att de vinder sig till konsumenter som uppskattar annat som dr intressant for
dem, som exempelvis musik, streetkultur och populédrkulturella yttringar. Som tidigare ndmnt
arbetar Spike mycket med samarbeten och koncept kring sina produkter. De har samarbeten
med olika personer, inom exempelvis skatekulturen, och menar att detta gor att deras produkter
forknippas med annat som de tror pa, och ddrmed okar 1 véarde for deras konsumenter. Genom
deras samarbeten och koncept kan man argumentera for att de forsoker att aktivera sina
konsumenter, och dirigenom skapa ett hogt engagemang hos dem. Pa liknande sétt har Odd
Island exempelvis ett samarbete med Glenn Hysén samt med rockband. Med tanke pa ovan
resonemang kring att engagemang drivs av konsumentens intresse 1 &mnet kan man se detta
som en strategi for bryggerierna att finga upp konsumenter som &r intresserade 1 andra &mnen
an 61, och pa sa vis gora sig intressanta och skapa ett hogt engagemang hos dessa konsumenter
(Ekstrom et al., 2017).
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5.2.3. Humanisering av varumaérket

Ett sétt att fa konsumenter att bygga en relation med varumérket ar att humanisera varumarket
med hjdlp av fyra strategier (Hede & Watne, 2013), ndgot som kan anvandas for att differentiera
sig pa marknaden:

e Antropomorfisering — ge varumirket ménskliga, fysiska attribut

e Personifiering — produkter personifieras med personliga attribut frdn exempelvis

grundaren
e Anvindarimage — bekréfta den “typiska anvdndaren”
e Platsidentitet — forstirka konsumentens relation till en viss plats

Antropomorfisering, personifiering och anvindarimage
Antropomorfisering verkar inte anvéndas i ndgon storre omfattning hos ndgot av bryggerierna,
men till viss grad kan djuren pa Stigbergets etiketter tala for antropomortfisering.

Odd Island menar att de hade anvindning av att ha en bakgrund i bandet In Flames for att na
sin malgrupp. Personifiering kan dérfor tdnkas vara en bidragande faktor for bryggeriet, oavsett
om det varit en medveten strategi eller inte. Medvetna konsumenter kan tinkas personifiera
Odd Islands 61 med bilden de har av rockbandet. Sddan personifiering kan ocksa vara fallet 1
deras samarbeten med andra hirdrocksband och med Glenn Hysén.

Spike kan tdnka sig ha dragit fordel av anvdndarimage nidr de samarbetar med musiker, dj:s,
skateboardakare och andra personer de gillar. Dessa personer kan da bli som en slags forebild
for potentiella konsumenter — om de identifierar sig med personerna kanske det 6kar chansen
att de 1 framtiden koper Spikes produkter. Detta kan kopplas till Ekstrém et al. (2017):s teorier
om konsumtion som ett medel for att skapa sig en dnskvird identitet och 1 sin tur uppnd en viss
social status inom deras subkultur.

Platsidentitet

Platsidentitet dr en strategi dir man forstirker kopplingen 1 varumaérket till en specifik plats
(Hede & Watne, 2013), exempelvis vastkusten eller Goteborg. Detta kan uppnas genom att i
produkt- eller varumérkesnamn samt 1 etiketter och annan kommunikation anspela pa dess
ursprung (eller annan 6nskad plats). Denna strategi har ménga bryggerier berort — vissa talar
aktivt emot den, andra omfamnar den.

Ocean ér ett tydligt exempel pa bryggeri som vill associeras med sitt ursprung. De ville fran
borjan hitta sin identitet 1 Goteborg sé att de kunde véxa lokalt. Flera produktnamn har
associationer till sitt ursprung, exempelvis 6lerna Vistkust, Géteborgsporter och Golden Glenn
(Systembolaget, u.d. c). Dessutom drar flera etiketter kopplingar till havet, kranarna i hamnen,
Poseidon och Goteborgs stadsvapen. Samtidigt menar Ocean att det kan vara att skjuta sig sjalv
1 foten om man bara flirtar med Gé6teborg eftersom det dé kan vara svért att fa en storséljare att
ta vidare nationellt.

53



Odd Island samarbetar, som ovan ndmnt, med géteborgsprofilen Glenn Hysén och har dépt 6len
till gdteborgsslanget Anna gott. Det 4r en tydlig association till Gteborg och dess lokala arv.
De menar att det kan ge en exkluderande effekt att anspela pd Géteborg, men samtidigt tycker
de att Goteborgs hantverksdl har ett gott rykte 1 hela Sverige och tianker darfor inte det som
nagot negativt. Spike haller med 1 att Goteborg ér en viktig del eftersom det dr en kénd Slstad.
Spike gor det som faller dem in 1 intresse, och har det en lokal anspelning sa ser det inte det
som negativt. Spike tror att det lokala ar en viktig del for manga konsumenter och en trend man
kommer att se mer av. De tror att folk kommer att vélja det lokala mer och mer. Stigbergets har
en koppling till Stigbergstorget i sitt namn, men 1 6vrigt har inte Géteborg ndgon betydelse {or
dem 1 deras kommunikation.

Ingen humanisering av varumiérket

Ingen av de fyra humaniseringsstrategierna verkar tillimpas av O/O Brewing, Dugges eller
Poppels. Alla tre bryggerier har uttryckt att de inte vill binda sig till en specifik plats da det kan
begrinsa deras mojligheter att vixa utanfor den lokala marknaden.

- Det ar ju en dragningskraft for vissa bryggerier som véljer att ha en vildigt lokal pragel,
men vi ser vdl snarare att vi ar ett bryggeri som forsoker gora véldigt bra 61 och som
rakar ligga 1 Goteborg.

- O/O Brewing

- Det ir ju ingen som vill képa Landvetters gardsbryggeri i Orebro, for dir har de ju
Orebro girdsbryggeri.

- Dugges

- Vi tinkte som sd att skulle vi vixa sa skulle vi fa vdxa. Vi ville inte vara knuten till
nagon speciell region eller sa.
- Poppels

Dugges dr extra tydliga kring att de inte vill knyta an till ndgot utanfor sitt varumérke. De kallar
det icke-associativ marknadsforing. Genom att undvika att associeras med annat menar de att
konsumenten kan skapa sig en tydligare bild av Dugges varumérke och dess 6l i sig sjélv.
Mojligtvis kan samma tanke kopplas till O/O Brewing och Poppels. Genom att inte associeras
med vare sig plats eller person kanske de lyckas Oppna upp for att i framtiden na storre
malgrupper utan lokal anknytning. Samtidigt menar Poppels att de mérker av att konsumenter
ofta soker sig till lokala bryggerier. Nér de inte anspelar pa sitt ursprung 1 sin marknadsforing
skulle det darfor kunna gora att vissa konsumenter véljer bort deras varumaérken i tron om att
de inte &r lokala.

5.2.4. Distributionsnatverk

For att vixa verkar distributionsnétverket vara en nyckel. Enligt Verhaal et al. (2017):s teorier
kring marknadens tre segment ar distributionsndtverket ett av de attribut som skiljer periferi-
segmentet (hantverksbryggerier) fran marknadscenter-segmentet (massproducenter). Med
storre distributionsnitverk kan bryggerierna na fler konsumenter, 6ka sin forsédljning och vixa
1 storlek.
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Flera bryggerier menar att det finns en konkurrens om forséljningen pa krogar eftersom deras
utrymmen ir begriansade. P4 Systembolaget & andra sidan, har bryggerier ofta stérre mgjlighet
att vixa eftersom de finns over hela landet. Darfor nimner exempelvis Stigbergets, Ocean och
O/0 Brewing att Systembolaget dr en véldigt viktig distributionskanal att satsa pa for att kunna
vixa.

Sortimentet TSLS pé& Systembolaget beskrivs som ett sétt {or sma, lokala bryggerier att ta sig
in pa Systembolaget. 1 det sortimentet kan bryggeriets 6l sédljas pa upp till 10 butiker i
ndromradet, men for att sdljas 1 fler butiker maste de kvala in 1 det fasta sortimentet, en process
som bade kan vara svar och ta lang tid. Ocean och Odd Island belyser en risk i detta. For att
kvala in 1 det fasta sortimentet tas 6len ur TSLS och ldggs 1 bestéllningssortimentet istéllet, och
da far man hoppas pa att den siljs. Lyckas den inte kvala in tas den tillbaka till TSLS, vilket
kraver en flera manaders lang process igen med en forlorad omséttning som f6ljd. Det dr dock
en risk som verkar vird att ta da flera bryggerier beskriver vikten av att kvala in 1 det fasta
sortimentet pa Systembolaget, och ddrmed kunna séljas 1 fler butiker utanfér Goteborg.

Att samarbeta med distributrer, som exempelvis Dugges och Poppels goér med Brill & Co och
som Odd Island gor med Spendrups, dr ocksa ett sitt att fi nationell ndrvaro pa krogarna i
Sverige. Dugges menar att det inte hade varit 16nsamt att sjdlva dka runt till krogar i landet,
endast for att eventuellt kunna sélja nagra flak 6l.

Motsatsvis menar O/O Brewing att de inte vill sldppa kontrollen om vilka krogar de séljs pa,
eftersom de dé inte kan vara sdkra pa att krogen serverar och presenterar 6len péd det sétt som
den ar tinkt. Skulle krogen inte skota 6len pé ritt sétt riskerar uppfattningen om O/O Brewings
identitet och rykte forsdmras.

Ett sétt att 0ka sin forsdljning ar att skapa en egen distributionskanal 1 form av ett taproom eller
restaurang, vilket gjorts av Ocean, Spike, Odd Island, Stigbergets, Poppels och snart ocksa
Dugges. D4 slipper de mellanhénder och Systembolagets ldnga processer, och kan dessutom
interagera med konsumenten direkt.

Ett sétt att viixa &r att samarbeta med andra bryggerier och personer, nagot som flera bryggerier
har nimnt. Exempel pd detta dr Odd Islands samarbete med Glenn Hysén och andra rockband,
Spikes samarbeten med dj:s och skateboarddkare samt Dugges samarbeten med andra
bryggerier. Andra exempel dr O/O Brewing och Spikes samarbeten med restauranger. Genom
dessa samarbeten kan bryggerierna né ut till nya malgrupper som inte tidigare hade hort talas
om dem och pa sitt vixa sig storre.
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5.3. Hur stora bryggerierna kan bli

Det har visat sig att det finns manga olika tillvigagangssitt for att vixa. Nar bryggerierna véxer,
blir storskaliga och skapar storre distributionsnédtverk, kan de ndrma sig marknadscenter-
segmentet. Det skulle kanske 1 forldngningen gora att deras tidigare konsumenter 1 periferi-
segmentet, med annorlunda preferenser, upplever dem som for stora och tappar intresset. I nista
avsnitt ska darfor eventuella risker 1 att vixa utredas och det diskuteras hur stort ett bryggeri
kan bli.

5.3.1. Kvalitet

O/0O Brewing menar att man kan bli hur stor som helst och att det inte finns ndgon motsittning
mellan storlek och att brygga bra 61. Samtidigt menar de att med 6kad produktion foljer 6kad
komplexitet. Fordelen 1 att vara liten dr att man kan vara krdsen med hur 6len ska vara och
séljas, och man behover inte gora s manga kompromisser. Utmaningen 1 att véxa ligger darfor
1 att fa allt att hinga samman for att alla delar ska behalla sin kvalitet. For att bibehélla kvalitet
handlar det ddrmed om att vixa organiskt, enligt O/O Brewing.

Odd Island menar att genom att arbeta hantverksméssigt kommer Olen alltid smaka lite
annorlunda fran ging till gang. Men att stdndigt vara med 1 processen, smaka och kontrollera
Olen gor att man kan skapa en konsekvent och kvalitativ produkt.

Stigbergets menar att en 6kad storlek och forséljning ger mer kapital for att kunna ta in teknik
som gor Olen renare och far langre hallbarhet, till exempel en centrifug och ett kylrum. En 6kad
storlek skulle darfor 6ka deras kvalitet.

Aven om ménga lyfter kvalitet som en identitetskomponent i all hantverksdl, menar Dugges att
det inte maste hora ihop. Det ar stora bryggerier, med rétt resurser och automatiserade
produktionsmetoder, som kan halla en hdg och jdmn kvalitet pa sina produkter, medan manga
hantverksbryggerier gor 61 med ojamn och ibland dalig kvalitet.

Dugges menar att sidan hantverksol av lagre kvalitet andd kan f4 hoga betyg av konsumenter.
Aven det motsatta kan ske enligt Odd Island. Deras &1 fér inte sa hoga betyg av konsumenterna
pa Untappd, men i blindtest, ddr 6lens smak och kvalitet star 1 fokus, far de ofta topp-betyg.
Alltséd kanske det inte &r just kvalitet som dr den identitetskomponent som gor att hantverksol
sticker ut frdn producenterna 1 marknadscenter-segmentet, utan faktiskt ocksd 4r andra
komponenter som bidrar till hur 6len uppfattas av konsumenten. O/O Brewing tror dock att
detta kommer fordndras 1 framtiden. I takt med att konsumenterna far dkad kunskap i 6l,
kommer de vara mer selektiva och vélja den 6l som verkligen dr god, att de far ett Okat
sjalvfortroende och inte bara konsumerar efter trender.
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5.3.2. Sjalvstandighet

O/0O Brewing menar att det som driver konsumenten att kopa hantverksol ar att man vill stotta
de mindre och lokala bryggerierna. En naturlig utveckling skulle d4 kunna vara att de storre
producenterna vill képa upp de mindre bryggerierna for att nd konsumenterna i periferi-
segmentet. Ocean namner ocksa att om ett hantverksbryggeri vixer, resulterar det ofta i att man
tar in andra dgare i1 bolaget. Ocean menar att en forlorad sjdlvstindighet skulle riskera att
konsumenterna tappar fortroende for dem och slutar kopa deras produkter.

Odd Island tror att sjdlvstindighet ar viktigt for att kunna behalla kontrollen och inte forlora
produktens identitet. Att de samarbetar med Spendrups har inneburit viss kritik frdn vissa
grupper eftersom det dr en av de stora 6lproducenterna. De menar att de inte bryr sig om den
saken. Samarbetet har varit positivt eftersom det fungerar som en marknadsforingskanal utan
att Spendrups paverkar dem i hur de gor 6len.
- Det dndrar inte pd vérat tink eller koncept, det ar fortfarande hands on hela vigen
liksom.
- Odd Island

Spike vill vixa mer, men inte genom att bygga ut sin egen befintliga produktion till en stor,
effektiv fabrik, utan hellre brygga 6l pa andra bryggerier. Detta kan tolkas g& emot tankar om
sjalvstandighet, eftersom de d& kanske tappar viss kontroll, men samtidigt kan de d& lagga
resurser pa annat. De kan d fordjupa och utveckla varumirket Spike samt de upplevelser och
koncept som kretsar kring dlen. P& sd sitt skulle identiteten kunna bli mer utpriglad, vilket
anses som en fordel for konkurrensen 1 periferi-segmentet.

Dugges tror inte att det dr sjalvstindighet som gor att ett bolag har béttre produkter — for med
mer kapital frén nya dgare hade man kunnat utveckla verksamheten dnnu mer. I dagsldget har
de 43 privatpersoner som aktiedgare, men tror att trovirdigheten hos konsumenter skulle
minska om de istillet hade tagit in dgare 1 form av en storre dryckesproducent. Konsumenterna
skulle kunna tro att den stora producenten fordndrar recepten och dessutom skulle det forlora
viss charm med att dricka 6l frén ett storre bryggeri. Det blir en Vi-mot-Dem-situation dir man
hellre stottar den mindre aktoren, precis vad globaliseringens motreaktion verkar bidra till
(Hartmann et al., 2020). En sddant dgande hade dérfor gjort att man forlorade manga
konsumenter, enligt Dugges.

Eftersom Poppels ser kapitalbegridnsning som det enda hindret mot att véxa, dr en 16sning att ta
in ytterligare kapital frdn nya dgare. Det dr ndgot som de har gjort tidigare och vill gora 1
framtiden genom en borsintroduktion. De har inte markt nagon storre negativ kritik kring att ta
in nya dgare, men tror likt Dugges resonemang, att det hade blivit desto mer kritik om nagon
av de stora producenterna hade kopt en del av bolaget. Vem som blir dgare kan de inte styra
over vid en borsintroduktion, men samtidigt menar de att en sddan aktion hade gett mer kapital
som hade resulterat i en béttre 6l. Det viktigaste dr att grundarna behaller den storsta delen av
agandet, enligt Poppels.
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5.3.3. Hantverksmiissighet

En vanlig identitetskomponent att konkurrera med &r hantverksmassighet enligt Verhaal et al.
(2017). Hantverksmaissighet dr ndgot som alla intervjuobjekt anser att de har, men bilden av
vad det innebdr skiljer sig 4t dem emellan:

e Ocean — hantverksmaissighet sitter 1 att vara genuin, att allt produceras hos dem och inte
hos ndgon annan eller med annat d4gande.

e O/O Brewing — hantverksmassighet sitter 1 kvalitet, att vara nira produktionen och att
man dr snabbfotad 1 valet av rétt ravaror, sd att man behéller trovirdighet hos
konsumenten.

e Dugges — hantverksmaéssighet sitter i hur man behandlar produkten och att vilja rdvaror
efter vad som blir den godaste 6len istéllet for att vélja billiga ravaror som ger den basta
marginalen.

e Spike — hantverksmaéssighet sitter 1 att vara ndrproducerad, gjord med hégkvalitativa
ravaror samt med hjdrta och passion utan att kompromissa med smak och kvalitet.

e (Odd Island — hantverksméssighet sitter i att vara med 1 hela processen och att géra det
for hand istéllet fOr att automatisera processen.

e Stigbergets — hantverksmissighet sitter 1 recepten och i rdvarorna och att hela tiden
smaka och utvérdera produkten.

e Poppels — hantverksméssighet sitter 1 att arbeta med rétt ravaror och dérfor spelar det
ingen roll hur automatiserad produktionen ér.

Stigbergets menar att om man vixer dr det oundvikligt att forlora en del konsumenter. Vissa
konsumenter vill stotta det lilla lokala bryggeriet, och kdnns man inte langre som ett sddant
forsvinner dessa kunder. Spike dr inne pa samma spér — att det handlar om en balansgang mellan
att behélla sin integritet om vad man tror pd, men dndéd vara Oppen for alla och tillata sig att
vixa.

O/0O Brewing och Ocean menar att de skulle behova bli valdigt mycket storre for att de skulle
forlora konsumenter pa grund av sin storlek. Och skulle de gora det, fir de nya konsumenter
istéllet. Odd Island haller med i det — blir man stor blir man kanske mer mainstream (alltsa
agerar mer 1 marknadscenter-segmentet) men samtidigt séljer man ju mer.

Stigbergets sdger att om de inte hade haft deras experimentella bryggeri pa Ringén, hade de
ndstan varit for stora for att kalla sig ett hantverksbryggeri. De ér inte automatiserade, men varje
team vet vad de ska gora. Detta gor de for att 6ka Olens kvalitet och fa hogre sdkerhet 1 sina
leveranser. De menar dock att det kanske &r 4 miljoner liter, en niva de fortfarande &r langt
ifran, som dr det yttre taket for hur stor man kan vara som hantverksbryggeri. De understryker
att det dock handlar lika mycket om hur man agerar och vilken instidllning man har.

- Det ér egentligen hur méinniskor uppfattar en som bestimmer om man &r ett hantverks-

bryggeri.
- Stigbergets
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6. SLUTSATS

Studien syftar till att underséka hur hantverksmdssiga bryggerier kan véixa utan att forlora sin
hantverksmdssighet, och det har brutits ner i fyra forskningsfragor:

e  Hur arbetar bryggerierna for att vixa?

e Hur definieras hantverksmdssighet av bryggerierna?

o Upplever bryggerierna risker i att konsumenterna anser dem som for stora och icke-

hantverksmdssiga?

e Hur ser bryggerierna pd relationen mellan storlek och hantverksmdssighet?
Med hjdilp av analys av studiens teori och resultat besvaras frdgestdllningarna i féljande
avsnitt.

Globaliseringens inflytande har gjort konsumentkultur inom 61 antingen mer heterogen eller
mer homogen, beroende pa hur man ser pa det. Det som é&r viktigt dr hur konsumenterna svarar
pa denna globalisering. Det har visat sig att konsumenten soker sig till det lokala 1 stor grad och
denna trend kan troligen 6ka.

Hantverksbryggerier skiljer sig frdn massproducenterna genom att konkurrera med annorlunda,
unika identiteter istédllet for med storskalighet och stora distributionsnétverk. Darmed forefaller
de befinna sig i periferi-segmentet, med konsumenter som identifieras av hogt engagemang och
annorlunda preferenser.

Majoriteten av alla intervjuobjekt ndmner att de inte ser ndgon konkurrens fran de stora
bryggerierna (1 marknadscenter-segmentet). Istillet konkurrerar de om konsumenterna inom
periferi-segmentet, &ven om de inte uppfattar denna konkurrens som sa pétaglig. For att kunna
vixa inom periferi-segmentet behdver en tydlig identitet utformas. Bryggerierna arbetar pa flera
olika satt for att vara unika — genom koncept, grafisk profil, utbildning, samarbeten, sponsring,
varumdrkesidentitet, platsidentitet, taproom och restaurang. Det forefaller att det viktigaste
kanske inte dr vad man gor, utan att man gor ndgot som differentierar sig frdn andra, och pa sa
sétt skapar sig en unik identitet som verktyg for tillvdxt. Medvetenhet om sin identitet ar
nyckeln f6r att kunna sdnda ut ritt budskap till konsumenten. Ingen verkar vilja vixa genom att
forstairka de komponenter som attraherar konsumenterna i1 marknadscenter-segmentet,
exempelvis genom att sdnka priserna, eftersom de d& riskerar att forlora sin ursprungliga
identitet.

For att nd konsumenterna 1 periferi-segmentet dven utanfor sin lokala marknad &r det viktigt att
arbeta med sitt distributionsnitverk. Det ar flera bryggerier som gor detta. Flera belyser vikten
av att kvala in 1 Systembolagets fasta, nationella sortiment, men ocksa genom att ta hjélp av
externa distributorer for att finnas pd krogar runt om 1 landet.
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En identitetskomponent som alla bryggerier berdr dr kvalitet. Det kan dock diskuteras hur stor
vikt kvaliteten egentligen har. A ena sidan menar flera bryggerier att kvalitet ir nyckeln till
aterkop av konsumenter. De menar att det dr enkelt att sédlja en 6l forsta gdngen, men att det ar
kvaliteten som bestimmer den fortsatta forsiljningen. A andra sidan finns det tendenser i
konsumentkulturen dér dven 6l av ldgre kvalitet har fatt hoga betyg. Det beror pé att 6lndrdar
standigt soker nyheter och annorlunda 6l. For att langsiktigt finnas kvar pd marknaden
argumenterar vi for att kvalitet 4ndd &r grunden for att lyckas med att vdxa, men att
konsumenterna samtidigt behdver stimuleras med nya, experimentella nyheter.

Ordet hantverksmassighet dr en identitetskomponent som méanga bryggerier berdr, men synen
pa de skiljer sig dt. Nedan definieras hantverksmdssighet pd tre olika sétt och hur dessa
definitioner paverkar mojligheten till att véxa.

Om konsumenten definierar hantverksmaéssighet i1 bryggeriets val av produktionsmetod, verkar
flera resonera for att det kan bli problematiskt att vixa sig véldigt stor. Att vara nédrvarande i
alla produktionssteg eller att uppréitthalla det intresse och den dedikation som hantverksol
kraver skulle bli for resurskravande om produktionen véxte for mycket. Det dr med en lag
produktion som man har mojlighet att vara med 1 hela processen, smaka och kontrollera sé att
Olen far den kvalitet och smak man vill &. Med denna definition skulle inte hantverksol kunna
reproduceras 1 en alltfor stor skala, vilket betyder att det finns en grins for hur stor ett
hantverksbryggeri kan bli.

Om konsumenten istéllet definierar hantverksméssighet 1 vilka rdvaror bryggeriet, anvinder
verkar de kunna véxa sig hur stora som helst. Da handlar det om att vélja rdvaror som ger den
bista dlen oavsett vad det kostar — inte vidlja ravaror som ger den bésta marginalen och det
billigaste priset. Med den definitionen kan man ha fullt automatiserade processer och
obegriansad produktion, utan att forlora sin hantverksmaissighet, sa 1ange man inte gor avkall pa
ravaran.

Om konsumenten definierar hantverksméssighet som sjélvstindighet, kan det ge problem vid
tillvdxt. En naturlig begrinsning 1 tillvixten dr avsaknad av kapital for att kunna gora nya
investeringar. Ett snabbt alternativ dr att ta in nya dgare, men pa sa sitt forlora en del av sin
sjdlvstandighet och kontroll. Det kan ge en risk 1 att konsumenten uppfattar bryggeriet som
mindre genuint och hantverksmissigt, speciellt om dgandet till viss del kops upp av storre
dryckesproducent fran marknadscenter-segmentet. D& kan det vara béttre att vixa organiskt
aterinvestera nya intékter. Detta kan ta l&ng tid men 0kar ocksé chansen till att organisationen
halls thop samt att kvalitet och trovardighet kan behallas.
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Sammanfattningsvis kan hantverksmissighet definieras pa olika sdtt. Darfor skiljer sig
relationen mellan hantverksmissighet och storlek beroende vilken definition konsumenten
valjer. Risken i att konsumenten upplever ett bryggeri for stort och icke-hantverksmaéssigt,
forefaller finnas vid tre ldgen:

e Bryggeriet forstirker komponenter som attraherar konsumenter marknadscenter-
segmentet, exempelvis sidnker priset, och borjar pa sa vis i hogre grad likna mass-
producenterna.

e Bryggeriet sdljer en del av dgandet till en stérre dryckesproducent i marknadscenter-
segmentet, och forlorar ddirmed en del av sin sjdlvstindighet och kontroll.

e Bryggeriet fordndrar recepten och anvéinder billigare ravaror, dven om det forsdmrar
smaken.

Den viktigaste skillnaden hos dlbryggerier verkar i slutindan vara vad man prioriterar — pengar
eller produkten. I ett hantverksbryggeri ska alltid produkten ga forst!

6.1. Framtida forskning

Denna studie undersoker hur hantverksmaéssiga bryggerier kan védxa. Kvalitet dr ett ord som 1
olika omfattning har genomsyrat alla intervjuer. Aven vikten av ravaror, sjilvstindighet och
valet av produktionsmetod har stillts fram som komponenter i hur bryggerierna behéller sin
hantverksmaéssighet. Det hade i framtiden varit intressant att ocksd undersoka hur de stora
massproducerande bryggerierna tinker i denna fraga samt hur de ser pa kvalitet och tillvéxt. En
saddan studie hade kunnat ha samma kvalitativa uppldgg som denna studie, for att forenkla en
jamforelse mellan de bada.

Denna studie utforskar producenternas perspektiv pa hantverksmissighet och hur de uppfattar
konsumenternas attityd till att bryggeriet vixer. Ett forslag pa vidare intressant forskning ar att
anvinda konsumenter som primér datakdlla, for att f4 en bredare forstaelse om hur
hantverksmassighet och storlek uppfattas av dem. Detta borde goéras via en kvantitativ studie
for att ett stort urval respondenter ska leda till hog generaliserbarhet 1 frigan.

I studiens resultat fingades en motsdgelse mellan bryggeriernas uppfattning och Melewar och
Skinners (2020) teorier kring konsumenternas engagemang. Detta har analyserats till att det
grundar sig 1 skillnaden mellan hantverksol och dess konsumenter i1 periferi-segmentet samt
massproducerad 6l 1 marknadscenter-segmentet. Det hade varit intressant att fordjupa sig 1
frdgan och analysera skillnaderna i engagemang inom 6lkop ytterligare. Detta bor goras genom
observationer av konsumenternas beslutsmonster 1 butik och restaurang, samt genom
kompletterande intervjuer.
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Bilaga 1 — Intervjuguide

1. Tankar om er organisation och produktion
e  Hur ser er produktion ut?
o Experimenterar ni med smaker, samarbeten, dofter, sorter?
e  Hur ser ert distributionsnétverk ut?
e  Vilken rackvidd har ni pé er forséljning?
o Lokalt? Regionalt? Nationell? Internationellt?
o Systembolaget? Taproom? Restauranger? Utldndska nitverk?
e  Hur resonerar ni kring distribution? Ses pé ritt stélle med viss typ av stimning eller 6verallt?

2. Ert varumiirke och dess identitet
e Vad innebdr XXX for er?
e Vad skulle ni sidga att bryggeriets identitet &r?
o Har ni nagra véigledande virdeord?

3. Er milgrupp

e Vilken ar er mélgrupp? Vem éar er konsument?

o Alder, kon, intressen etc.
Hur nar ni dem?
Vad tilltalar dem? Vad soker dem? Vad motiverar dem?
Vilken identitet vill kunden f& genom att kdpa ert varumérke?
Hur foériandras er konsument med er storlek?

4. Tankar kring er marknadsforing

e Hur arbetar ni? Varfor?

o Untappd

o Taproom

o Sociala medier

o Traditionella medier

o Event
Vilka symboler och budskap vill ni visa upp och ge till kund?
Hur skapar ni engagemang hos kunderna?
Hur resonerar ni kring prisséttning?
Hur arbetar ni med er grafiska profil?

o Burk/flaska

o Etiketter

o Logotyp

o Produktnamn

5. Tankar kring Sveriges 6lmarknad
e Olkultur
o Symbolisk konsumtion och identitetsskapande
e Konkurrens
o Vad ér era fordelar jamfort med era konkurrenter?
o Konkurrenter eller samarbetspartner? Enad kraft mot massproduktionen?
o Samarbeten?

6. Tankar kring er framtid
e  Hur arbetar ni med era mal och vad ser ni for utmaningar?
e Viktiga fordndringar och milstolpar?
o Tidigare misstag och vad har ni lart er?
o Tidigare framgéngar och vad har ni lért er?
e  Hur ser ni pé relationen mellan storlek, framgéng och hantverksméssighet
o Upplever ni risker i att bli for stora och industriella?
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