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1. Indledning:

Danmark har i mange ar veeret en af de storste olkonsumerende nationer i Europa' og med store
internationale brands som Tuborg og Carlsberg, er Danmark blevet kendt i hele verden som en
nation, der har forstand pé ol. Danmark har en meget rig elkultur med 120 aktive bryggerier og over
600 nye olprodukter lanceret i 2009%. Desuden kan vi danskere altid finde en god lejlighed til at
drikke ol. Blandt andet findes der pa det danske elmarked utallige variationer af sasonel, f.eks.
paskebryg og julebryg og med begreberne “fyraftensel” og “gravel” har danskerne ol indkodet i

mange forskellige sociale ssmmenhange.

Ikke desto mindre er @lforbruget faldende i Danmark. Dette skyldes blandt andet at danskerne
oftere vaelger vin frem for ol’. Derudover er det generelle forbrug af alkohol faldet med mere end
15 % gennem de sidste 10 ar*. Nye faerdigblandede spiritusprodukter har ogsa vundet indpas hos

den yngre del af forbrugerne hvor ogsa cideren er blevet populer.

Olmarkedet i Danmark stér derfor nu i den situation, at konkurrencen tilspidses og vigtigheden 1 at
beholde og udvide sin markedsandel er storre end nogensinde. Dette bliver ikke bedre af, at antallet
af bryggerier har varet stigende gennem de sidste 10 ar’, hvilket yderligere skearper konkurrencen.
Bryggerierne Carlsberg Danmark og Royal Unibrew, har i dag de sterste markedsandele i

Danmark®.

Eftersporgslen efter produkter fra mikrobryggerier og specialal generelt, er 1 hej grad stigende.
Mikrobryggerierne vinder stigende markedsandele og salget af ol fra disse bryggerier overstiger 1
dag salget af udenlandske ol’. Markedet for produkter fra mikrobryggerier er derfor serlig
interessant da denne stigning sker pa trods af, at de sma bryggerier har kempet hardt under

finanskrisen og har minimale marketingbudgetter sammenlignet med Carlsberg og Royal Unibrew.

Et af disse mikrobryggerier er Qlfabrikken, som blandt andet har vundet prisen for bedste ol 1 2005
og 2006 og blev karet til verdens 28. bedste bryggeri ud af i alt 5800 vurderede 1 2005. Bryggeriet
er senere hen blevet opkebt af Gourmetbryggeriet, som igen blev opkebt af Harboe, hvilket har

! http://www.business.dk/foedevarer/her-er-de-mest-oeldrikkende-europaeere-0
2 http://ipaper.ipapercms.dk/Bryggerigruppen/test/Tall2010/

3 http://www.dst.dk/pukora/epub/Nyt/2010/NR309.pdf

* http://ipaper.ipapercms.dk/Bryggerigruppen/test/Tall2010/

> http://www.bryggeriforeningen.dk/default.asp?pid=191&visnyhed=333

® http://www.royalunibrew.com/Default.aspx?1D=67 ;
http://www.carlsbergdanmark.dk/Presse/Virksomheden/Pages/Kortefacts.aspx
7 http://ipaper.ipapercms.dk/Bryggerigruppen/test/Tall2010/
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udviklet mikrobryggeriets muligheder for bade produktion og markedsferelse. @lfabrikken har p.t.

én marketingmedarbejder®.

1.1Problemformulering

Grundet den ovenstdende problemstilling finder jeg det bade interessant og relevant at besvare

folgende sporgsmal:

e Hvilken brandidentitet kan Olfabrikken med fordel udvikle for at opna storre
markedsandel i Danmark og positionere sig steerkere i forhold til sin malgruppe?
o Hvad kan veere et bud pa en optimeret marketingstrategi?
o Hvordan kan Olfabrikken, via business-to-business kommunikation, udvide

distributionen af deres produkter, sa et storre marked kan nds?

1.2 Afgraensning af problemformulering

Olfabrikken har 1 dag to forskellige typer af produkter, nemlig daseel og flaskeol. De déseel,
Olfabrikken udbyder er blandt andet deres faste bryg, pale ale og pilsner, samt forskellige
sesonbryg. Deres flaskeal er derimod udelukkende specialgl, der udkommer som sasonbryg. I
denne opgave vil jeg kun beskeftige mig med Olfabrikkens forskellige daseel, da disse bliver
markedsfort til den yngre mélgruppe, hvorimod flaskerne markedsfores til de zldre olentusiaster’.

Desuden vil jeg bruge betegnelsen specialel” som reference til Qlfabrikkens pale ale.

1.3Begrundelse for emnevalg

Begrundelsen for valget af Olfabrikken er til dels bryggeriets ovennavnte muligheder i form af
fusionerne med Gourmetbryggeriet og Harboe. Dernast har Olfabrikken valgt en noget anderledes
tilgang til deres kommunikative marketingstrategi, hvilket gor at de skiller sig ud fra mangden af
bryggerier. OQlfabrikken fokuserer pa alternative marketingskanaler og kommunikerer hovedsageligt
deres budskaber gennem sponseringer af arrangementer som Zulu Awards og Soundvenue Tour.
Olfabrikkens identitet er bygget pa en stor portion humor der manifesteres i deres slogan, ”Livet er

2

til kvalitetsol” (tidligere “Livet er for kort til lorte ol), samt deres logo, hvorunder der stir: ’en

¥ Se Bilag 6
’ Se Bilag 2
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fabrik der laver ol!”'°. Denne tilgang til humor er speciel indenfor bryggeribranchen og har derfor

vagt min interesse.

Olfabrikken har gennem det sidste ar oplevet nogle problemer i forhold til distributionen af deres
produkter''. @lfabrikkens distributionsaftale med COOP Danmark opherte sidste ar og siden har det
ikke veret muligt at indga en fast aftale med hverken COOP, Dansk Supermarked eller andre
supermarkedskader i Danmark. Derfor er det essentielt for virksomheden at se n&ermere pa deres

business-to-business kommunikation, s& de igen kan udbyde deres produkter igennem disse kanaler.

1.4Metode

En brandidentitet til bryggeriet Olfabrikken, skal udvikles, der vil kunne styrke virksomheden og
vaere behjelpelig til at udvide dennes markedsandel pé det danske elmarked. Til at gere dette, har
jeg valgt teoretikeren David A. Aaker og hans teori: brand identity planning model’’. Denne model
er grundig og dybdegdende i forhold til at lave en struktureret gennemgang af de forskellige
synsvinkler og perspektiver pd branding. Modellen har den fordel af at vaere fleksibel i forhold til
indholdet, betydende at man kan udlade forskellige dele af modellen som ikke findes relevante i
forhold til det omhandlede emne. Aaker har et holistisk syn pd branding, som medferer en
inkludering af bade produkt- og virksomhedsbranding. Dette gor at modellen har flere forskellige
tilgange til og perspektiver af branding, hvilket, sammen med modellens fleksibilitet, udger en god

ramme for opgaven og dens opbygning.

Under afsnittene “self-analysis” og “competitor analysis”, har jeg valgt at inddrage en SWOT-
analyse'’, som kan vere med til at give et mere nuanceret billede af virksomheden og dens
hovedkonkurrenter. I afsnittet competitor analysis” har jeg udfert en PEST-analyse, for at danne et
nuanceret billede af markedet. Derudover har jeg, i afsnittet "customer analysis”, inddraget Louise
Byg Kongsholm’s Livsfasemodel'* og Henrik Lindberg’s teori omkring segmenteringsvariable'”, til
at definere og segmentere malgruppen. Endeligt, har jeg valgt at uddybe afsnittet ’brand-customer

relationship”, med Susan Fournier’s teori omkring brand-kunde kvalitet'.

1 http://oelfabrikken.dk/
"' Se Bilag 6

12 Se Bilag 3

1 Se Bilag 5

14 Kongsholm, 2007, s.74
' Lindberg, 2009, s.160
'S Fournier, 1994, s.140
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1.4.1 Empiri

For at fastsla om Qlfabrikken, potentielt set, kan opnd en sterre markedsandel, har jeg undersogt
kendskabet til brandet. Dette har jeg gjort ved at udforme et spergeskema via tjenesten
studsurvey.asb.dk som er tilgengelig for alle ASB studerende. Selve undersggelsen blev
konstrueret den 1. og 2. Marts, hvorefter den blev udsendt den 3. Marts. Via Facebook sendte jeg
linket til undersggelsen og opfordrede alle til at svare pa spergsmalene, samt at gore undersggelsen
tilgaengelig for deres egen vennekreds. Dette resulterede i at godt 250 respondenter havde svaret pa

sporgeskemaet den 13. Marts.

Spergeskemaet er opbygget som en kvantitativ underseggelse, med spergsmaél, der er nemme at ga til
og med specifikke svarmuligheder'’. Et sidant spergeskema har sin styrke i at flest mulige
deltagere besvarer nogle generelle spergsmal, som derefter kan vaere med til at pavise forskellige
tendenser. Da @lfabrikken har en aldersmalgruppe der hedder 18-35 arige'®, fandt jeg det naturligt

at benytte Facebook til distribution, da dette medie iser benyttes af denne aldersgruppe.

Spergsmélene er blevet udformet i et kort, pracist og ukompliceret sprog, hvilket gor det nemmere
for respondenterne at forholde sig til, hvad de skal svare'’. Undersogelsen indeholder nogle
sporgsmél som identificerer respondenten, for eksempel kon, alder og hvor personen er vokset op.
Derefter folger nogle spergsmal omkring kendskabet til brandet og nogle udsagn omkring

virksomheden og dens produkter, som respondenten skal tage stilling til.

Spergeskemaundersogelsen skal bruges som en indikator for kendskabet til @lfabrikken og som
baggrund for nogle vurderinger af Olfabrikken. Da kun ca. 250 respondenter har svaret pd
undersogelsen, er jeg opmarksom pd, at den ikke kan bruges som reprasentant for hele
malgruppens holdninger. Jeg mener dog stadig at svarene kan bruges til at give en indsigt i

kendskabet og det generelle syn pd brandet.

Spergeskemaundersogelsen er vedlagt som Bilag 1.

1.5Metodeafgransning

P& grund af opgavens omfang, har jeg ikke prioriteret en sterre indsigt i de gennemgaede

virksomheder. Det kunne have varet fordelagtigt at lave en fyldestgorende analyse af

17 Hansen, 2000, s. 113
' Se Bilag 2
' Hansen, 2002, s. 127

Side 4 af 50



konkurrenterne, hvor en dybere indsigt i virksomhedernes veremade, vardier, mission osv. var
blevet gennemgéet. Det ville ogsa vaere fordelagtigt at skabe et storre kendskab til @lfabrikkens
indre verdier, interne kommunikation og atmosfzre, for at klarlegge hvilke vaerdier virksomheden
leegger veegt pa. Dette vil kraeve en laengere periodes observation, samt interviews af ansatte, hvilket
ikke har veret muligt pd grund af tidsmangel og opgavens omfang. Jeg har derimod valgt at

analysere de tilgengelige informationer og derudfra skabe konklusioner omkring virksomhederne.

Det sidste afsnit af Aakers model, Tracking, vil blive udeladt, da opgaven giver et bud pé et muligt,
men fiktivt, marketingstiltag, hvilket derfor ikke kan testes eller effektméles. Derudover bliver
underinddelingerne generate alternatives, symbols and metaphors og testing, i afsnittet”execution”,
ligeledes udeladt. Dette er gjort da disse afsnits vigtighed er vurderet mindre end en udferlig
gennemgang af det fiktive tiltag. Derfor indeholder afsnittet en gennemgang af en udarbejdet
marketingstrategi, som vil gavne brandet. Her vil der ikke blive taget hgjde for de ekonomiske
aspekter af strategien, da jeg ikke har haft mulighed for at f& indblik 1 Olfabrikkens regnskab og

derfor ikke kan vide, hvor stort marketingbudgetet er.

2 Strategic brand analysis

Den strategiske brandanalyse har til formal at skabe et overblik over markedet, som Qlfabrikken er
en del af. Markedet vil blive analyseret 1 forhold til forbrugere og konkurrenter, og i1 forhold til
eventuelle svagheder eller mangler pa markedet. Disse analyser danner grundlaget for den videre
bestemmelse af brandets identitet og brandets fremtidige rolle pad markedet.

Den strategiske brandanalyse er inddelt i tre hovedpunkter som hver bestar af flere underpunkter.

Hovedpunkterne er: Customer analysis, competitor analysis og self-analysis’’.

2.1Customer analysis
Denne del af analysen satter forbrugeren i fokus og vil blive brugt som udgangspunkt for den
videre definition af brandidentiteten. Analysen bestar af en gennemgang af fire forskellige aspekter:

. .21
trends, motivation, unmet needs og segmentation”" .

2.1.1 Trends
Kundeanalysen vil starte med at give et indblik i hvordan markedet opferer sig og hvordan

udviklingen ser ud. Analyse er vigtig hvis en virksomhed skal penetrere et nyt marked, men er ogsa

20 Aaker, 2002, s. 196
2 bid., s. 191 - 193
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nyttig for eksisterende brands pa markedet da det er fordelagtigt at forsta det marked, man opererer

pa og er en del af.

For at opnd et sterre indsigt i elmarkedet i Danmark har jeg benyttet mig af en PEST-analyse®.
Denne analyse fokuserer pa fire forskellige aspekter, som giver et samlet og nuanceret

ojebliksbillede af markedet. Analysen er vedlagt som bilag 7, de vigtigste konklusioner er:

Olmarkedet i Danmark er aftagende, hvorimod salget af vin er stigende. Derudover bruger
danskerne flere penge end for pd dagligvarer og efterspergslen efter specialel fra mikrobryggerier er

stigende.

2.1.2 Motivation
Dette afsnit omhandler de forskellige forbrugsmotiver, der ligger bag brugen af produkterne pa
markedet. Aaker opdeler disse i tre kategorier: funktionelle, emotionelle og selv-ekspressive

motiver’.

Et af de funktionelle motiver vi ser pa det danske elmarked er, at salget af daseol kontra flaskeol er
stigende”. Det vil sige at flere forbrugere foretrakker daseel frem for de almindelige flaskeol. Dette
er en fordel for Qlfabrikken, da deres faste bryg kun udkommer pa dase. De emotionelle motiver
bag forbruget af ol bunder bdde i nydelsen af produktet og i virkningen af alkoholen. De selv-
ekspressive motiver bunder i hvilken type af ol forbrugeren bedst kan lide og hvilket brand, han/hun

helst vil forbindes med. Disse motiver vil blive uddybet i afsnit 3.2 value propositions.

2.1.3 Unmet needs

Dette afsnit afdeekker hvilke uopfyldte behov, der findes pad markedet som Qlfabrikken kan benytte
til sin fordel.

Da markedet rummer ca. 120 forskellige bryggerier og langt flere produkter, er det vigtigt at skille
sig ud fra mangden. De store bryggerier, som Tuborg og Carlsberg, udnytter dette ved at forsege at
gore forskellige brugssituationer til deres egne. Dette vil blive uddybet i afsnittet konkurrentanalyse,
men et eksempel er Tuborgs reklamer, der hylder mennesker, der fester™ og “ger livet lidt
gronnere”. En af de ting, der spiller en stor rolle for Olfabrikken, er den fornavnte

markedsforegelse for mikrobryggerier. Olfabrikken stdr sterkere end de fleste andre

2 Se Bilag 4

> Aaker, 2002, s. 192

4 http://epn.dk/brancher/foedevarer/bryg/article 1792794 .ece
5 hitp://www.youtube.com/watch?v=FBhrElpcZHA
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mikrobryggerier, pa grund af fusionerne, og skiller sig alligevel ud fra de sterre bryggerier ved,
netop, at vaere et mikrobryggeri. Desuden er @lfabrikken ene om at udbyde en pale ale pa dése og
har derfor en unik mulighed for, alene, at dekke efterspergslen pa dette produkt.

Olfabrikken kan udnytte den overeksponering, som de store brands har faet, til sin fordel.
Olfabrikken har det produktionsmaessige bagland til at nd ud til en bred malgruppe, men er ikke
blevet overeksponeret i samme grad som konkurrenterne. Derved kan de udnytte manglen pa en

9926

undergrunds”*®-el, der har en hej kvalitet og en billig pris sammenlignet med andre specialel®’>*.

2.1.4 Segmentation
Ethvert marked kan opdeles i flere segmenter. Denne segmentanalyse skal vaere med til at

bestemme hvilken malgruppe passer bedst til brandet.

I dag har Qlfabrikken malgruppen: Mend, 18-35 dr, bor i de storre byer - metropol, gar ofte ud: i
byen, til koncerter og til sport, trendsettere, underground™ . Herunder vil jeg anskueliggere om

malgruppen er favorabel og enskelig.

For at se nermere pd forbrugerne, har jeg valgt at inddrage Louise Byg Kongsholms teori om
forbrugerens tidsand*’. Den nuvarende tidsénd, betegner hun “substantialisme”, som lagger vagt
pa enkelthed, fokusering og mening. Kongsholm skriver at ”Mikrobryggerier ser... dagens lys over
hele Skandinavien.” og “Produkterne herfra kan ikke konkurrere pa pris med de store keeder. Det
er kvaliteten og ncerheden, der er parameter for succesen, og kunderne korer gerne langt efter den

31 Forbrugerne er alts blevet mere kvalitetsbevidste og gor gerne lidt ekstra for

ekstra oplevelse.
at fa specialiteter.

Til at opdele forbrugerne i forskellige segmenter benytter Kongsholm sig af en livsfase-model, hvor
sytten forskellige livsfaser indgér. Af disse livsfaser, har jeg udvalgt to som har speciel interesse for

32 Disse faser

Olfabrikken, nemlig den ottende, identitetsfasen”, og den niende, “etableringsfasen
omhandler de unges seggen efter en identitet og bestemmelse af deres stil og hvilke brands de kan

lide. Personerne i disse to faser er mellem 18 og 35 ar og her gelder det om at gore sig attraktiv for

* Fra “underground”. Betydning: at sti i modsetning til, eller std udenfor det etablerede samfund.
http://www.denstoredanske.dk/Samfund, jura_og_politik/Sprog/Fremmedord/u-
u%C3%AS5/underground?highlight=underground

27 http://gourmetbryggeriet.dk/blog/418/

% http://www.humletorvet.dk/product.asp?product=581

¥ Se Bilag 2

30 Kongsholm, 2007, s. 64

> bid., s. 65

*1bid., s. 74
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en kommende partner og derfor er udstrdling, og derigennem ogsa associationer med brands,

vigtige.

For at inddrage flere aspekter pa denne maélgruppe, benyttes Henrik Lindbergs teori omkring
segmenteringsvariable®. Lindberg navner fire hovedomrider indenfor variable, nemlig:
Demografiske, geografiske, beskeeftigelsesmeessige og livsstilsorienterede. De demografiske
variable indgar ogsa i Kongsholms model og er aspekter som ken, alder, livsstadie og uddannelse.
Hvad angéar kennet af mélgruppen, er det naturligt at hovedfokus skal ligge pa mend, da ol generelt

bliver brandet til maend>**.

De geografiske segmenteringsvariable, som Olfabrikken skal tage stilling til, er blandt andet
urbaniseringsgraden. De unge mennesker 1 de sterre byer har flere muligheder for at opsege sociale
arrangementer, sdsom koncerter eller sportsbegivenheder og har desuden et rigere byliv. Derfor skal

fokus ligge pa metropolerne.

Under de beskaftigelsesmassige aspekter kan det navnes, at en stor del af Qlfabrikkens malgruppe
er studerende. De fleste unge studerende deltager i et meget socialt miljo, hvor meninger og
preferencer udveksles javnligt. Derudover udspringer der mange sociale arrangementer af
uddannelsesinstitutionerne. Dette gor malgruppen interessant for @lfabrikken, da de gennem de
sociale arrangementer kan nd malgruppen og via mund-til-mund kommunikation, i det sociale

studiemiljo, oge kendskabsgraden.

Under de livsstilsorienterede variable, skal Olfabrikken, med begrundelse i konklusionerne fra de
forrige kapitler, fokusere pa forbrugere, der s&tter pris pé kvalitet, naerhed, undergrund og socialt
samver. Derfor er det vigtigt at inddrage et aspekt i mélgruppens definition, der symboliserer disse.

Dette har Qlfabrikken gjort med vardierne trendy og undergrund.

Samler man de fire grupper af segmenteringsvariable, samt Kongsholms teori, ser man tydeligt at
konklusionerne stemmer overens med @lfabrikkens Mélgruppe. Derfor finder jeg det naturligt at

beholde samme definition i denne opgave.

3 Lindberg, 2009, s. 160
3% http://www.youtube.com/watch?v=-phO Y 0luWio ; http://www.youtube.com/watch?v=olk Eqzl4r8
33 http://www.youtube.com/watch?v=FBhrElpcZHA
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2.2Competitor analysis

Konkurrentanalysen skal give et overblik over de brands, der sidder steerkt pa markedet og som
Olfabrikken skal konkurrere mod for at opna en sterre markedsandel. Aaker skriver at ”Competitor
analysis looks at the brand image/position and the strengths and vulnerabilities of the major

"% o0g han opdeler derfor analysen I tre dele: competitor brand image/position,

competitors.
competitor strengths and strategies, og vulnerabilities. Jeg har valgt at sld de sidste to dele af
analysen sammen og producere en SWOT analyse, som er et analytisk verktej, der er med til at

anskueliggore virksomhedens indre og ydre dimensioner’’.

2.2.1 Competitor brand image/position

Olfabrikken skriver, at dens nermeste konkurrenter er “letdrikkelige ol som Corona, Heineken, mm.
Samt C+T's profilflasker”®, hvor "C+T” refererer til Carlsberg og Tuborg, som er fusioneret under
navnet Carlsberg. Jeg har valgt at fokusere pa Carlsberg som Olfabrikkens hovedkonkurrent, da

dette bryggeri er Danmarks suverant sterste, med en markedsandel pa ca. 60 %°°.

Carlsberg blev grundlagt i 1847 og har gennem tiderne varet et af de mest betydningsfulde
bryggerier i verden. Carlsberg sidder ikke blot staerkt pa det danske marked. Carlsberg Danmark er
en del af den store internationale bryggerikoncern, Carlsberg group, som ifelge deres arsrapport for
2009* har den sterste markedsandel i 15 lande og er pé en andenplads i 7 lande. Derudover er deres
produkter at finde i mere end 150 lande. Dette vidner om Carlsbergs internationale succes og

forteeller ogsd om styrken af Carlsberg som brand.

Carlsberg og Tuborg har store marketingkampagner, som involverer bade tv-spots, trykte reklamer
og sponsorater. I Carlsbergs tv-reklamer ser vi unge mend, der “revolutionerer” dagligdagen med

nye opfindsomme spil, alt imens deltagerne griner og drikker Carlsberg ol*'

. Disse reklamer spiller
pa brugssituationer, der henvender sig til unge mend, som gerne vil have det sjovt og vere
innovative drengergve. Derudover har de haft flere forskellige kampagner, der forbinder brandet

med fodbold, bade 1 form af udevelsen af sporten og engagementet i at se sporten.

3% Aaker, 2002, s. 192

7 Se Bilag 5

* Se Bilag 2

3 http://www.carlsbergdanmark.dk/Presse/Virksomheden/Pages/Kortefacts.aspx

0 http://www.carlsberggroup.com/investor/downloadcentre/Documents/Annual%20R eport%20-
%202/Carlsberg AS Aarsregnskab 2009.pdf

1 hittp://www.youtube.com/watch?v=0U3tptJ-5R8
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Tuborgs reklamer appellerer ligeledes til unge mand, med en reklamekampagne, der hylder unge

festglade mennesker, i forskellige situationer som alle kan relateres til fester®.

2.2.2 SWOT analyse
SWOT-analysen er vedlagt som bilag 8, de vigtigste konklusioner er:

Carlsberg har en hgj kendskabsgrad og en markedsandel pé ca. 60 %. Brandet er overeksponeret og

trues af markedets stigende interesse for ol fra mikrobryggerier.

2.3Self-analysis

Selvanalysen er ifelge Aaker, “An important input to the development of a brand identity”™ .

Analysen giver et indblik 1 virksomheden og er essentiel for at forstd brandets nuvarende status og
position. Aaker inddeler analysen i fire underafsnit: Existing brand image, brand heritage,
strengths/capabilities og organization values. En SWOT-analyse vil erstatte afsnittet
strengths/capabilities. Jeg har valgt at undlade afsnittet organizational values, da disse verdier ikke

eksplicit eksisterer hos Qlfabrikken, men vil blive bestemt under afsnittet 3.1.5 identity structure.

2.3.1 Existing brand image
Olfabrikken blev stiftet 1 ar 2004 og i1 &r 2005 og 2007 blev Olfabrikken kéret til Danmarks bedste

bryggeri og deres Porter blev kéret til drets elnyhed i 2005*

. Til trods for den gode omtale havde
Olfabrikken ekonomiske problemer og indgik i et joint-venture med Gourmetbryggeriet i 2007.
Aret efter opkebte Gourmetbryggeriet hele @lfabrikken og i 2009 blev Gourmetbryggeriet sa

opkebt af Harboe™.

Brandet ”Qlfabrikken” er blevet markedsfert gennem arrangementer og forskellige sma kampagner
1 radio, pd tv og pa internettet. Brandet bliver ikke eksponeret i samme grad som de storre
bryggerier, hvilket gor at der er en form for undergrundsatmosfaere omkring brandet. Derudover
forseger brandet at vare synlig bade 1 det metropole natteliv og til arrangementer, som koncerter og

events, hvilket forbinder brandet med fest, musik og sjov.

2 http://www.youtube.com/watch?v=FBhrElpcZHA

“ Aaker, 2002, s. 196

* http://oelfabrikken.dk/hvem/om-oelfabrikken/

* hittp://www.erhvervsbladet.dk/virksomheder/harboe-koeber-gourmet-bryggeriet
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2.3.2 Brand heritage
Den vigtigste brand arv for Qlfabrikken, er virksomhedens redder i mikrobryggeribranchen og den
form for neerhed og “undergrund” som de store bryggerier mangler. @lfabrikken skal ikke

reklamere med deres forhold til Harboe, da Harboe er en del af de storre korporative bryggerier,

som Qlfabrikken skal udskille sig fra.

2.3.3 SWOT analyse
For at f4 en bedre helhedsoversigt over brandet, er det vigtigt at se naermere pa flere forskellige

aspekter af brandet. SWOT-analysen er vedlagt som bilag 9, de vigtigste konklusioner er:

Olfabrikken har et unikt produkt, pale ale pa déase, og er en del af det stigende marked for
mikrobryggerier. @lfabrikken har dog problemer med distributionen og har mistet COOP som fast

distributer.

2.4Delkonklusion

I den strategiske analyse, har jeg analyseret markedet, kunderne og konkurrenterne. Kunderne
bruger, péd trods af den globale finanskrise, flere penge pa dagligvarer end for og satter, ifolge
Kongsholm, mere pris pa kvalitetsprodukter fra naervaerende mikrobryggerier. Disse tendenser hos
forbrugerne, giver Olfabrikken en unik position pd markedet, da @lfabrikken netop er et
narverende mikrobryggeri, som legger vegt pad undergrund og narhed, hvilket differentierer dem
fra konkurrenterne. @lfabrikkens eksisterende malgruppe er yderst hensigtsmassig og skal beholdes

som primar malgruppe for brandet.

3 Brand identity system

I denne andel del af Aakers model, findes, pa baggrund af de ovenstaende analyser og konklusioner,
en passende kerne- og udvidet identitet til brandet. Denne identitet er vigtig at formulere for enhver
virksomhed, da den er med til at fastsatte hvilke vaerdier brandet skal udstridle. Aaker beskriver
brandidentiteten som “a unique set of brand associations that the brand strategists aspires to create
or maintain. These associations represent what the brand stands for and imply a promise to
customers from the organization members.”*°. Derefter defineres de fordele brandet skal legge
vaegt pa, hvilken troverdighed brandet skal hente fra andre brands og til sidst, hvilken brand-kunde

relation der onskes.

 Aaker, 2002, s. 68
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Dette afsnit er derfor inddelt I fire dele: Brand identity, value propositions, credibility og brand-

customer relationship.

3.1 Brand identity

Aaker vurderer brandidentiteten ud fra fire forskellige perspektiver, Brand as product, brand as
organization, brand as person og brand as symbol’’, som han endvidere inddeler i tolv
dimensioner. Ud fra disse tolv dimensioner bestemmes den kerne- og udvidet identitet som brandet
skal besidde, men dette afsnits konklusioner og analyser bruges ogsa som fundament for resten af

opgaven.

3.1.1 Brand as product

Det er vigtigt at se nermere pa de egenskaber og fordele som produkterne har og som vil vare med
til at differentiere brandet. Aaker navner her en problemstilling, som er vigtig at tage stilling til:
“the product-attribute fixation trap”*®. Her mener Aaker at et brand kan lide skade hvis det
udelukkende fokuserer pad de produktmaessige egenskaber. Et brand er mere komplekst end bare
dets produkter og skal derfor sammensattes af flere forskellige perspektiver. Med dette in mente, er
det vigtigt at f4 gennemgéet de forskellige fordele og egenskaber som brandets produkter besidder.
Disse egenskaber vil blive gennemgdet under de folgende seks dimensioner: Product scope, product

attributes, quality/value, uses, users og country of origin.

3.1.1.1 Product scope

Denne dimension handler om hvilken produktkategori brandet skal konkurrere under og hvilke
associationer brandet har®. @lfabrikkens produktkategori er ol. Det ville vare muligt at specificere
denne kategori til vaeerende daseol, specialel eller ol fra mikrobryggerier, men det er i dette tilfeelde
mest hensigtsmaessigt at have en forholdsvis bred betegnelse. Pa denne made vil der vere plads til
videre produktudvikling i fremtiden, uden at skulle tage hejde for at @ndre brandidentiteten. I
forhold til hvilke associationer et brand har, mener Aaker at det er vigtigt at et brand forbindes
ordentligt med dets kategori. De fleste der harer Qlfabrikkens navn vil tenke pa ol, ikke mindst

fordi ordet indgar 1 navnet.

7' Se Bilag 3
¥ Aaker, 2002, s. 72
* Ibid., s. 80
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3.1.1.2  Product attributes
Denne dimension omhandler de forskellige fordele som produktet og brandet tilbyder og som er
med til at differentiere brandet fra konkurrenterne. Her teenkes der bade pa produktets fordele, samt

den verdi som en forbruger oplever ved kabet og forbruget af produktet.

En af Qlfabrikkens funktionelle fordele kommer til udtryk gennem dens brug af ddsen. Dasen er en
bekvem storrelse som bade fylder og vejer mindre end flasken og som er nem at stable. Derudover
er der pantsystemet pd daserne som sikrer en miljevenlig genbrug af produktet. Qlfabrikkens pale
ale, er desuden den eneste af sin slags pa dase og er dermed ene om at besidde disse attributer i dens
specifikke produktkategori. En anden funktionel fordel, som kommer til udtryk gennem brugen af
produktet, er effekten af alkoholen. Denne effekt kan dog ogsé ses som varende en emotionel
fordel, da denne beruselse ofte medferer en ophgjet sindstilstand. Derudover, foregar forbruget af
produktet ofte i en social kontekst, hvor hygge og socialt samvar er i fokus, hvilket ogsa er

emotionelle fordele.

3.1.1.3  Quality/value
Kvalitet eller veerdi er en funktionel fordel som Aaker mener, er “important enough to consider
separetly.”. Kvaliteten af produktet kan influere bade prissatning og salg af produkterne og kan

vaere med til at give en fordel eller ulempe overfor konkurrenterne.

Ved at gennemgé det foromtalte sporgeskema, kan man fi et indblik i1 forbrugernes mening om
kvaliteten af produktet. I undersogelsen svarede 42 % af respondenterne at de havde smagt
Olfabrikkens produkter og ca. 31 %, svarede "helt enig” eller ’enig” til udsagnet: ’Qlfabrikkens ol
smager godt.”. Det vil sige at ca. 70 % af de respondenter, der har smagt produktet, syntes at det
smager godt. Derudover vidner de forskellige priser som @lfabrikken har vundet gennem &rene’’,

om hgj kvalitet og god smag.

3.1.1.4  Uses
Dette afsnit omhandler brugssituationer og hvordan et brand kan komme til at eje en speciel

brugssituation”.

*Ibid., s. 81
5t http://www.ale.dk/index.php?id=947&no_cache=1
32 Aaker, 2002, s. 81
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Konkurrenterne har forsggt at tage patent pa forskellige brugssituationer som for eksempel ol-lege,
fodbold og fester generelt. Som nevnt i SWOT analysen™, er en af @lfabrikkens styrker, deres
status som “undergrundsbryggeri”. Derfor er det vigtig for Qlfabrikken at forbindes med situationer
og aktiviteter, som reprasenterer samme form for undergrund og undereksponering. @lfabrikken
navner i deres marketingsmateriale at méalgruppen er unge trendsattere som setter pris pa brands
der ikke er overeksponerede og “mainstream™”. Derfor skal @lfabrikken forsoge at forbinde
brandet med forskellige mindre arrangementer, som for eksempel sma festivaler, koncerter og andre
sociale events. Derudover er det vigtigt at brandet er synligt i det metropole natteliv, da det er 1 dette

miljo deres mélgruppe faerdes.

3.1.1.5 Users

Denne dimension handler om at positionere brandet sa det henvender sig til en bestemt
forbrugertype. 1 afsnittet ”Customer analysis” blev malgruppen fastsat til at vaere unge maend i
alderen 18 til 35 ar, som ofte tager i byen for at feste eller deltage i forskellige sociale
arrangementer. Derudover er forbrugerne trendsattere og legger vegt pa mindre brands som er
mere nerverende. Dette kan ses som vearende brandets primare malgruppe, som ogsa er brandets

forbrugertype.

3.1.1.6  Country of origin

Aaker beskriver den sidste dimension, indenfor brandet som produkt, som: “One more strategic
option is to associate one’s brand with a country or region that will add credibility to it . Et
brand kan altsd opnd foreget trovaerdighed omkring kvalitetsaspektet, hvis det forbindes med et land

eller et omrade som har ry for at producere kvalitetsprodukter indenfor samme produktkategori.

Ser man pd Danmarks rige elkultur, er det tydeligt at et dansk elmerke, implicit indeholder en
forhgjet kvalitetsstandard. Dette bliver desuden bekraftet gennem de danske elmerker, Carlsberg
og Tuborg’s, internationale succes. Det er derfor vigtigt at Olfabrikken udnytter den hgje
kvalitetsstandard som forbindes med danske ol. Dette bliver der heller ikke lagt skjul pé, da
brandets produkters emballage har patrykt bade logo og slogan som begge star pa dansk. Derudover

>3 Se Bilag 9
>* Se Bilag 2
>3 Aaker, 2002, s. 82
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leegger bryggeriet, pa deres hjemmeside, vaegt pa deres historie som et succesfuldt mikrobryggeri

fra Tisvildeleje og senere Roskilde™.

3.1.2 Brand as Organization
Dette aspekt involverer de forskellige fordele, som virksomheden tildeler brandet. Aspektet giver et
bredere billede af brandet og hvordan organisationen skiller sig ud fra konkurrenterne. Dette aspekt

indeholder to dimensioner, som er: Organizational attributes og Local vs. global’’.

3.1.2.1 Organizational attributes

Aaker beskriver en organisations fordele som: “more enduring and more resistant to competitive
claims than are product attributes.” . De, af brandets fordele, som bunder i organisationen, er altsa
mere holdbare og er ikke lige s& nemme at efterligne, som brandets produktmaessige fordele. Et
fokus, eller delvist fokus, pa de organisationsmassige fordele, vil derfor vere at foretraekke da dette

er med til at styrke brandet.

Olfabrikken som organisation, har ikke fastsat hverken en mission, en vision eller nogle precise
vardier som reprasenterer virksomheden og som kan bruges som retningslinjer. Det er dog relevant
for enhver virksomhed at have nedskrevet nogle vardier som reprasenterer virksomheden og som

kan bruges som retningslinjer i den daglige drift.

Jeg har valgt at tolke det faktum at Qlfabrikken ikke har nogle definerede verdier, som et udtryk for
at de gerne vil skille sig ud fra de mere etablerede bryggerier. Derudover afspejler det en
afslappethed og kan ogsa vidne om en hyggelig arbejdsplads, hvor regler og retningslinjer ikke er
nodvendige for at drive virksomheden. Disse antagelser, er med til at underbygge den fornavnte
status som et “undergrundsbryggeri”. Igennem hele opgaven er betegnelsen “undergrund” blevet
pélagt stor vaerdi og er blevet fastsat til at veere en af virksomhedens store styrker™ . Derfor vil dette

begreb vaere en passende verdi, der beskriver bade organisationen og brandet.

Derudover er det muligt at udlede flere forskellige vaerdier som symboliserer organisationen, ud fra
bryggeriets historie og succes. For eksempel, vidner de kvalitetsbevidste produkter, samt prisen for
arets bryggeri 1 2005 og 2007, om bryggeriets streben efter kvalitet, hvilket ogsé er en vigtig fordel

for organisationen. Udover vardien kvalitet, mener jeg at verdierne kreativ og ambitigs er meget

36 http://oelfabrikken.dk/hvem/om-oelfabrikken/
°7 Se Bilag 3

% Aaker, 2002, s. 83

>’ Se Bilag 9
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sigende for organisationen, hvis man ser pa de godt 100 forskellige bryg, som Olfabrikken har

lanceret siden deres start i 2004

De vigtigste verdier for Olfabrikken som organisation er derfor: undergrund, afslappet,

kvalitetsbevidst, kreativ og ambities.

3.1.2.2  Localvs. global
Brandet skal tage stilling til om det skal vere lokalt eller globalt. Begge valg har, ifolge Aaker, sine

fordele og ulemper, men det er vigtigt at valget afspejler organisationens identitet®'.

Tidligere blev det beskrevet at malgruppen legger vegt pa sma, narvare bryggerier som udstraler
kvalitet. Desuden er det danske elmarked, gennem den lange historie og de succesfulde brands, et

synonym med kvalitetsel. Derfor skal @Qlfabrikken brandes som et lokalt, dansk brand.

Da Qlfabrikken har en relativt lille storrelse, ville det desuden vare svert at konkurrere med de
store internationale brands pa det internationale elmarked. Der skal dog altid vere plads til at
virksomheden kan vokse og i fremtiden tage udfordringen op og penetrere det internationale

marked.

3.1.3 Brand as Person

Dette aspekt betragter brandet som person. Denne tilgang til brandet vil forsege at uddybe brandets
identitet og er med til at gore brandet mere levende og interessant. Igen er det vigtigt at essensen af
brandet indeholder flere aspekter end bare de produktmassige fordele og her kan det personlige

aspekt vaere med til at uddybe brandet og gore det rigere.
Dette aspekt indeholder dimensionerne: Personality og brand-customer relationships.

3.1.3.1  Personality

Denne dimension analyserer hvilke menneskelige vaerdier og hvilken personlighed brandet har.

Olfabrikken beskriver deres personlighed meget kort: Klassens freekke dreng (dog knap sd freek som
tidligere), med et glimt i vjet*. Det faktum, at de ikke ser sig selv som lige sd fraekke som for,

referer, til dels, til deres slogan som tidligere var ”Livet er for kort til lorteol” men er blevet @ndret

80 http://oelfabrikken.dk/hvad/tidligere-bryg/
o1 Aaker, 2002, s. 128-130
62 Se Bilag 2
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til “livet er til kvalitetsol”®. Dette kan skyldes Gourmetbryggeriet og Harboes indflydelse pa

brandet, men kan ogsé skyldes at brandet er blevet lidt &ldre og mere modent.

Udover at veere klassens frekke dreng, er @lfabrikken desuden trendsetter indenfor den autonome
sub-kultur®. Dette skal forstér siledes at brandet ikke lader sig pavirke af de gangse normer
indenfor branchen og at de tor skille sig ud og vare anderledes. De siger tingene lige ud og har,
med blinket i gjet, en humoristisk tilgang til deres dagligdag. @Qlfabrikkens slogan indikerer desuden
en vis form for provokation. Derudover er Qlfabrikken som person, social og festlig og satter pris

pa koncerter, fester og lignende sociale arrangementer.

Aaker navner en skala, the Brand Personality Scale”®

, som ud fra fem faktorer kan vere med til
at beskrive enhver virksomheds personlighed. De fem faktorer er: Sincerity, excitement,
competence, sophistication og ruggedness. Hver faktor inddeles desuden i forskellige facetter som

endvidere har nogle forskellige karaktertraek.

Faktoren excitement er inddelt i fire forskellige facetter: Daring, spirited, imaginative og up-to-
date®. Facetten daring, eller udfordrende, indeholder karaktertreekkende: trendy, spandende,
anderledes, igjnefaldende og provokerende. Disse karaktertrek stemmer overens med de
ovenstdende vardier og personlige trek som Olfabrikken besidder. Derudover kan
karaktertreekkende humoristisk, overraskende, sjov og unik, tilfejes fra facetten imaginative, eller
opfindsom. Derfor mener jeg at perspektivet excitement, som kan oversettes til begejstring eller

glede, beskriver den personlighed som Qlfabrikken har.

3.1.3.2  Brand-customer relationships
Et brand med en personlighed der passer til bade brandet og malgruppen, kan udnytte dette til at

skabe et steerkere forhold mellem brand og forbruger.

Betragter man definitionen af mélgruppen og brandet som person, finder man flere ligheder som
kan udnyttes til at skabe en sterk relation. Dette vil blive uddybet i afsnit 3.4 Brand-customer

relationships.

% Se Bilag 2
64

http://www.denstoredanske.dk/Rejser, geografi og_historie/Mellem%C3%B8sten/Antikken, gr%C3%A6ske stednavn
e/autonomi?highlight=autonomi

85 Aaker, 2002, s. 143

% Ibid., s. 144
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3.1.4 Brand as symbol

Aaker skriver at ”A strong symbol can provide cohesion and structure to an identity and make it
much easier to gain recognition and recall.”®’. Aaker mener desuden at symboler kan vere alt der
repraesenterer brandet og at disse inddeles i tre kategorier som vil blive gennemgaet i afsnittene:

Visual imagery and metaphors og brand heritage.

3.1.4.1 Visual imagery and metaphors
Dette afsnit vil se naermere pa de visuelle billeder, som logo og produktdesign, samt de metaforer

som relateres til brandet.

Olfabrikkens logo bestir af flere forskellige visuelle dele. Forst og fremmest bestdr det af
bryggeriets navn, “Olfabrikken”, som stik imod de store bryggeriers “navne”, na&rmere er en
betegnelse for hvad virksomheden producerer. Denne reference til produktgruppen, kan ses som en
fordel, da forbrugerne ikke behover at have et kendskab til virksomheden for at vide praecis hvilken
slags produkter de udbyder. Betegnelsen “fabrikken” kan have flere forskellige konnotationer
athengig af hvilken aldersgruppe der fortolker ordet. De @ldre generationer associerer maske ordet
“fabrikken” med et lavtlonnet, monotont, samlebandsarbejde, der nedslider medarbejderne. De
yngre generationer, derimod, har mange muligheder for at associere ordet fabrikken” til noget
mere positivt og kulturelt. Stort set alle storbyer i Danmark har en, eller flere, gamle fabrikshaller
der er blevet omdannet til kulturelle eller sociale varesteder. For eksempel findes der i Arhus
Turbinehallen68, som bruges til konferencer, fester og events, i Kaebenhavn findes
Fodboldfabrikken® som dyrker fodbold pa et hyggeligt niveau, hvor alle kan vere med og i Alborg
findes kulturhuset Nordkraft’®. @lfabrikkens navn vil derfor fremkalde positive konnotationer, hos
malgruppen, som styrker den sub-kulturelle undergrunds vaerdi som Olfabrikken vardsetter.
Derudover vil navnet vaere med til at fa virksomheden til at skille sig ud fra de andre bryggerier i

Danmark.

Et andet visuelt og metaforisk eksempel fra Olfabrikken er deres kampagne ol, som er blevet
lanceres 1 forbindelse med forskellige arrangementer. @Qlfabrikken har blandt andet lanceret en
DAD-gl, en Zulu-ol og en copenhell-gl. Dette er en unik mide at udnytte visuelle og metaforiske

symboler péd det danske elmarked.

7 Ibid., s. 84

% http://turbinehallen.dk/?page id=209
% hittp://www.fodboldfabrikken.nu/home
70 http://www.nordkraft.dk/
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I logoet, ser man over navnet, en visualiserende tegning af en fabrik der er med til at styrke de
ovenstdende konnotationer. Under navnet findes desuden et stykke tekst som kan betegnes som et
“mini”-slogan eller et sekundert slogan. Teksten lyder ”En fabrik der laver ol!”, og er dermed en
yderligere beskrivelse og uddybelse af navnet. Dette er et klart tegn pa den humoristiske tilgang til
markedsforingen af brandet og vidner ogsd om brandets selvironi. Humor var netop et af
negleordene under beskrivelsen af organisationen, sa teksten udfylder dets mal, nemlig at koble det
visuelle med brandets vaerdier. Det samme er galdende for sloganet "Livet er til kvalitetsol” der
findes pa emballagen pé alle produktionerne. Sloganet er en videreudvikling af det tidligere slogan
”Livet er for kort til lorteal!” som ogsa spillede pd det humoristiske og provokerende. Det nye
slogan indeholder dog en ekstra vaerdi, nemlig de kvalitetsbevidste produkter som ogsé navnes som

en af organisationens primare verdier.

3.1.4.2 Brand heritage
Denne dimension handler om den del af brandets arv som enten implicit eller eksplicit

kommunikeres af virksomheden gennem deres symboler.

Den storste brand arv som Qlfabrikken har 1 dag, er deres kvalitetsbevisende priser som bryggeriet
har vundet. Qlfabrikkens navn indeholder derved implicit en kvalitets verdi, som forteller om den
heje kvalitetsstandard som organisationen udviser. Derudover mener jeg ikke at Olfabrikken

fokuserer pa nogen speciel arv. Brandet forseger derimod at forblive ungt og anderledes.

3.1.5 The identity structure
Brandets identitet bestar af forskellige verdier, som udledes af de ovenstdende tolv dimensioner, fra
de fire forskellige perspektiver. Disse vaerdier er struktureret i en kerne- og en udvidet identitet’".

Derfor indeholder dette afsnit to underafsnit: Core identity og extended identity.

3.1.5.1 Core identity

Dette afsnit bestemmer brandets kerneidentitet, som Aaker beskriver som: “The core identity
represents the timeless essence of the brand.”’*. Kerneidentiteten bestdr af forskellige centrale
vardier, som er sterke nok til at modsta forandringer og som beskriver brandets unikke fordele,

som er sveare, eller umulige, for konkurrenter at efterligne.

" bid., s. 85
2 1bid., s. 85
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Verdierne, som kerneidentiteten skal bestd af, er valgt pd baggrund af den ovenstdende

gennemgang af, henholdsvis, brandet som produkt, organisation, person og symbol:

e Undergrund
o Denne verdi symboliserer bdde Olfabrikkens bevidste differentiering fra andre
bryggerier, produkternes brugssituationer, samt fokusset pa narhed og sociale sub-
kulturelle fenomener.
o Kyvalitet
o Veardien kvalitet, vidner om det kvalitetsbevidste arbejde, som organisationen
vaerdsatter, samt den hgje kvalitet af produkterne.
e Opfindsom
o Denne, sidste, kvalitet star for Qlfabrikkens dedikation til at eksperimentere med deres
olbryg og hele tiden straebe efter at fremstille nye ol. Derudover beskriver verdien
ogsd den made som Olfabrikken tidligere har valgt at markedsfere deres brand

gennem alternative medier.

3.1.5.2  Extended identity
Den udvidede identitet bestar af forskellige vaerdier som er med til at udfylde detaljerne omkring
brandet. Den udvidede identitets opgave er at give brandet mere dybde og skabe en helhed som kan

vise hvad brandet star for.
Ud fra de fire, fernevnte, dimensioner, er den udvidede identitet baseret pa folgende vaerdier:

e Humor
o Brandet viser med denne verdi, deres afslappede og humoristiske udstraling som ogsa
grundfaestes, bade i deres logo og slogan.
e Trendy
o Verdien “trendy” viser at Olfabrikken er modebevidst, samt at de indeholder de
kvaliteter som de unge forbrugere satter pris pa i dag.
e Social
o Denne verdi symboliserer forskellige aspekter som hygge, socialt samvar, samt den

narhed som brandet har med forbrugerne.
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3.2 Value proposition

P& baggrund af den samlede identitet, udarbejdes et vearditilbud som kan er brandets lofte til
forbrugerne. Aaker beskriver dette som: ”A brand’s value proposition is a statement of the
functional, emotional, and self-expressive benefits delivered by the brand that provide value to the
customer.” . Dette afsnit kan derfor inddeles i tre afsnit, functional-, emotional- og selvf-expressive

benefits, som senere danner rammen for brand-kunde forholdet.

3.2.1 Functional benefits

De funktionelle fordele som brandet tilbyder, er ofte udtrykt gennem de produktmassige fordele™.

En af Olfabrikkens funktionelle fordele, er den hgje kvalitet af produktet som kommer til udtryk
gennem den gode smag. Derudover er produktet billigt og kommer i en hensigtsmaessig dase. Denne
funktion er unik for Qlfabrikkens Pale Ale, som er den eneste af sin slags pa dase. Qlfabrikkens
produkter giver altsd forbrugeren mulighed for at fole sig eokonomisk ansvarlig imens man er

kvalitetsbevidst, hvilket bdde kan vere funktionelle og emotionelle fordele.

3.2.2 Emotional benefits
De emotionelle fordele bliver ofte set som varende en del af brandets vigtigste og mest
indflydelsesrige fordele””. Disse fordele kommer til udtryk gennem de positive folelser som kebet

og forbruget af brandet giver forbrugeren.

Kobet af Olfabrikkens produkter skal give forbrugeren folelsen af at stotte en mindre, undergrunds
virksomhed hvilket vil medfere en selvtilfredshed. Brugen af Olfabrikkens kvalitetsprodukter skal

medfere glede og skal vere med til at fremme hygge og socialt samveer.

3.2.3 Self-expressive benefits
De selv-ekspressive fordele ved et brand, kommer til udtryk gennem forbrugerens tilknytning til
brandet og de veerdier som brandet stér for’®. Fordelene omhandler de signaler og den selvopfattelse

som forbrugeren vil kommunikere til andre.

De selv-ekspressive fordele som @lfabrikken tilbyder, er at forbrugeren, ved at forbinde sig med

brandet, kan skille sig ud fra mangden. Forbrugeren kan signalere at personen er selvstendig og

* Aaker, 2002, s. 95
" Ibid., s. 95
" Ibid., s. 97
" Ibid., s. 99

Side 21 af 50



trendy samtidig med at vaere festlig, humoristisk og social. Desuden kan brandet vaere med til at

signalere en vis forbindelse til den kulturelle undergrund, som brandet laegger stor vaegt pa.

3.3  Credibility

Aaker navner i dette afsnit, at et brand kan tage rollen som fortaler for, eller stotte til, et andet
brand, hvorved det andet brand p4 denne méde opnar mere troveerdighed’’. Dette gores ofte ved at
et stort brand bruger dennes kvalitetsstempel til at give de mindre brands mere trovaerdighed. Aaker
navner dog ogsé, at organisationen kun skal fungere som troverdighedsgrundlag og derfor ikke

tilfoje det mindre brand et verditilbud.

3.3.1 Support other brands
Olfabrikken skal ikke forbinde sig med Harboe, da dette vil vere i direkte kontrast med

Olfabrikkens undergrundsmeessige vaerdier.

3.4 Brand-customer relationship

Aaker skriver, at forholdet mellem kunden og brandet kan vare baseret pa et af de verditilbud
(value proposition) som organisationen tilbyder, eller at det kan bunde i brandets identitet’®. Hvis
brandets identitet stemmer overens med de selvekspressive verdier som kunden gerne vil signalere
og kommunikere til omverdenen, kan dette vare en grobund for et meget staerkt forhold. Derudover
anser Aaker, brandet set som organisation eller person, som varende et sterkere middel til at skabe

et forhold til kunden, end hvis brandet kun portraetterer sig som et produkt.

Olfabrikkens forhold til kunderne skal opbygges péd baggrund af de vardier som Qlfabrikken legger
vaegt pa. Navnlig kernevardien “undergrund” og de udvidede veardier, “humor”, “trendy” og
’social” kan skabe et forhold til kunder med samme interesser og verdier. Desuden er der en stor
sammenhang mellem Olfabrikkens identitet og dens varditilbud, med vardierne undergrund og
social, hvilket gor at kunderne bade forbindes med brandets identitet og med de verditilbud som

brandet udbyder.

For at se n&rmere pa brand-kunde forholdet, har jeg valgt at inddrage Susan Fournier og hendes syv

dimensioner af brand-kunde kvalitet’””. En af disse syv dimensioner, kalder Fournier for self-concept

" Ibid., s. 103
" Ibid., s. 103
" Fournier, 1994, s.140

Side 22 af 50



. . . o .. 80
connection og beskriver den: “the partners share common interests, activities and opinions.”".

Fournier mener at der kan opsté en taet forbindelse mellem kunde og brand, hvis de deler de samme
interesser og de samme meninger. Netop dette vil blive opnéet mellem Olfabrikken og de kunder
der legger vaegt pa nervere, anderledes, humoristiske, sociale, kvalitetsbevidste,

undergrundsvirksomheder.

3.5 Delkonklusion

I de ovenstdende afsnit, er brandet Olfabrikken, blevet analyseret ud fra fire forskellige
perspektiver: brandet som produkt, som organisation, som person og som symbol. Derudfra blev en
kerneidentitet bestemt, hvor verdierne undergrund, kvalitet og opfindsom, skal symbolisere den
tidlese essens af brandet. Derudover blev en udvidet identitet bestemt, som ud fra vaerdierne humor,
trendy og social, er med til at uddybe brandets identitet. Derefter blev den merveaerdi, eller det

varditilbud, som Olfabrikken udbyder til forbrugerne, bestemt til at vare:

e den funktionelle fordel af en god ol i en hensigtsmaessig emballage til en billig pris,

¢ den emotionelle fordel af at fole glede og hygge ved forbruget samt selvtilfredsheden ved at
stotte en nervarende, lille virksomhed,

e den selv-ekspressive fordel af at skille sig ud fra mangden, at turde vaere anderledes samt at

vaere humoristisk og trendy.

Dernzaest blev det besluttet at brandet ikke skal synliggere forbindelsen til Harboe og at Olfabrikken

kan skabe et staerkt forhold til deres kunder, gennem deres brand identitet og deres verditilbud.

4 Brand identity implementation system

Denne tredje og sidste del af Aakers model, samler de ovenstidende konklusioner og bestemmer
hvordan brandet implementerer den fundne identitet og verditilbud. Afsnittet er opdelt i tre dele:
brand position, execution og tracking. Da selve udferelsen af marketingstrategien ikke bliver

gennemfort, undlades afsnittet tracking.

4.1 Brand position

Dette afsnit handler om brandets position, som er: “the part of the brand identity and value

proposition that is to be actively communicated to the target audience and that demonstrates an

% 1bid., s.170
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81 Afsnittet er inddelt I fire underafsnit, som er: Subset of the

advantage over competing brands.
brand identity and value proposition, at a target audience, to be actively communicated og

providing competitive advantage.

4.1.1 Subset of the brand identity and value proposition

Olfabrikkens nuvarende og tidligere markedsferelse, indeholder allerede nogle af de aspekter som
blev konkluderet, bdde under brand identiteten og verditilbud. Brandet kommunikerer den heje
kvalitetsbevidsthed igennem sloganet, "Livet er til kvalitetsol!”®, samt dets humor i undersloganet,
“En fabrik der laver ol”*. Derudover har brandet, ved fokus pé sponsoreringer af arrangementer,
og andre smé marketingkampagner, bibeholdt vaerdien “undergrund”, og har associeret brandet til
sociale arrangementer og hygge. Derfor skal Olfabrikken fortsette med at kommunikerer disse
verdier og verditilbud 1 fremtiden, da disse er vigtige for brandets identitet og forholdet til

kunderne.

4.1.2 Atatarget audience
Malgruppen er, som tidligere naevnt, unge mand i alderen 18-35 ar, som er en del af et sub-kulturelt
miljo eller som vardsatter en “undergrundsvirksomhed”. Derudover er malgruppen trendy og gar

ofte 1 byen og til sociale arrangementer.

4.1.3 To be actively communicated
Ifolge Aaker har et eksisterende brand har tre muligheder for aktivt at kommunikere til forbrugeren.

Brandet kan enten:

e opfinde, eller legge vaegt pa, en ny dimension eller verdi, som forbrugerne skal lere at
forbinde med brandet
o forsterke eller udnytte, nogle af de antagelser som forbrugerne allerede har om brandet

e cller fjerne eller nedtone nogle af de antagelser forbrugerne har om brandet.

Olfabrikken skal forsterke og udnytte de verdier de allerede kommunikerer 1 dag. Dette vil sige at
de stadig skal kommunikere vaerdierne humor, undergrund, narhed, glaede, hygge og socialt

samvar som de hidtil har gjort.

81 Aaker, 2002, s. 176
%2 Se Bilag 2
8 http://olfabrikken.dk/
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4.1.4 Providing competitive advantage

Dette afsnit skal klarleegge hvilke fordele brandet har overfor konkurrenterne, og hvilke der skal
indgé 1 den aktive marketingstrategi. Aaker navner at det er vigtigt at et brand kommunikerer et
bestemt overlegenhedspunkt som indgéir i brandets verditilbud. Dette overlegenhedspunkt skal

vaere med til at appellere til forbrugerne, men ogsa skabe en differentiering fra de konkurrerende

4
brands®.

En af Olfabrikkens store fordele, er deres image som et undergrundsbryggeri. Betegnelsen
“undergrund” medferer nogle konnotationer og indeholder nogle verdier som konkurrenterne har
svaert ved at efterligne. Derudover medferer det nogle emotionelle og selv-ekspressive fordel, at
forbindes med et undergrundsbrand. Den emotionelle fordel af selvtilfredshed og selvstendighed
ved at stotte et mindre brand og den narhed og det sociale fokus som det udstréler, er svert for de

storre bryggerier at efterligne.

4.2 Execution

Dette afsnit indeholder et konkret forslag til en marketingstrategi som udarbejdes med baggrund i
den ovenstaende udledte brandposition og med fokus pa de udledte konklusioner i opgaven.
Forslaget vil vare en idé til en udvidelse af den eksisterende marketingstrategi med henblik pa at

besvare problemformuleringen og lase de opstillede problemstillinger.

4.2.1 Marketingsstrategi

Under 4.1.3 to be actively communicated, udledes det at @lfabrikken skal udnytte deres nuvarende
image og forstaerke deres brandposition. Olfabrikken skal ikke ud at genopfinde brandet, med nye
vardier eller andre brugssituationer. Derimod skal det leegges vagt pd de vardier der indgér i
brandidentiteten og de verditilbud brandet kan tilbyde forbrugerne. Marketingsstrategiens
malgruppe blev konkluderet 1 afsnit 4.1.2 at a target audience, til at vaere den eksisterende
malgruppe. Brandet skal derfor ikke forsege at indfange en bredere mélgruppe, men derimod

udvide deres kendskabsgrad og derigennem deres markedsandel.

Derfor har jeg valgt at viderefore Olfabrikkens marketingstrategi hvor sponsoreringer af sociale
arrangementer skal vaere hovedfokus. Qlfabrikken vil {2 et stort udbytte af at forbindes med festlige

arrangementer og events hvor deres vaerdier som gleede, humor og socialt samver vil komme til sin

8 Aaker, 2002, s. 182
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ret. Olfabrikken skal geres synlig i det kulturelle undergrundsmilje ved at stette op om sociale
arrangementer. I metropolerne findes der mange forskellige sociale og festlige arrangementer som
Qlfabrikken skal prove at blive en del af. I Arhus findes der “Kapsejlads™, som er et stort, arligt,
arrangement 1 universitetsparken hvor tusindvis af tilskuere drikker ol, hygger sig og folger med i
en kapsejlads mellem  forskellige universitetsinstitutter —og andre  videregdende
uddannelsesinstitutioner. Da tilskuerne fortrinsvis er studerende, vil en stor del af publikummet
passe ind 1 Qlfabrikkens mélgruppe. Derfor vil et arrangement som Kapsejlads vare en optimal
skueplads for brandet og vare med til at udbrede kendskabsgraden, samt vil blive forbundet med en
social, sjov og hyggelig brugssituation. Der findes desuden mange mindre musikfestivaller som
Northside, SPOT og Arhus musikfestival i Arhus, Aalborg musikfestival i Aalborg, ViRocker i
Odense og Brendby og Start! Festival i Kebenhavn®’. Alle disse festivaler henvender sig til et ungt
publikum der kan lide musik og som er engagerede i undergrundskultur. Jeg mener derfor at
Olfabrikken skal forsege at blive en del af disse oplevelser, da mélgruppen vil kunne nas igennem
arrangementerne. Det ville vaere optimalt for OQlfabrikken at distribuere deres produkter ved sadanne
arrangementer, da disse giver forbrugerne en direkte sammenhang mellem brandet og
brugssituationen. Sponsoreringer af ovenstaende arrangementer vil bade fremme kendskabet til
brandet, men vil ogsa sende et signal til forbrugerne om at Olfabrikken er en del af den sub-

kulturelle undergrund og at de er nervarende i lokalmiljoet.

Ovenstdende marketingstrategi vil fremme kendskabsgraden af brandet og gere det muligt for
Olfabrikken at udvide deres markedsandel. Derudover er den med til at forbinde brandet med de

onskelige brugssituationer og kommunikerer brandets varditilbud og brandidentitet.

Denne marketingsstrategi tager dog ikke hgjde for den problemstilling at Olfabrikken 1 dag mangler
distributionsmuligheder. Jeg har derfor valgt at inddrage endnu et aspekt til marketingsstrategien

som vil kunne udbrede kendskabet til de nuvarende distributionskanaler.

4.2.1.1 Distribution

Olfabrikken har mistet dens distributionsaftale med COOP, hvilket har medfert at dens produkter
nu, kun er at finde i1 forskellige supermarkeder som tilbudsvarer. @lfabrikkens produkter, findes
derfor ikke som fast produkt i nogen supermarkedskaeder eller kioskkeder. @lfabrikken skal derfor
udvikle et system til at fortelle kunderne hvor Olfabrikkens produkter udbydes. Dette skal gares via
en applikation til mobiltelefoner med Apple eller Android styresystem. I denne applikation skal der

8 http://www.festivaldanmark.dk/forside.asp?page=1 ; http://www.nbp.dk/links/fritid/musikfestivaler.php
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vare et kort der viser i hvilke supermarkeder, kiosker og pé hvilke barer og caféer, Qlfabrikkens ol
kan kebes. Kortet skal bruge den enkeltes telefon som fokus og derudfra fortelle hvor de nermeste
udbydere ligger og hvor produkterne er pa tilbud nar dette er aktuelt. @lfabrikken har pé deres
hjemmeside, en lignende funktion, hvor alle barer og caféer, pad Sjelland og Falster, som udbyder
deres produkter, kan findes pa et kort. Dette gor det nemt at overfore systemet til en applikation.
Udover at kunne finde den nermeste udbyder af produkterne, skal applikationen desuden indeholde
et eventprogram, hvor brugeren kan finde informationer omkring de events som Olfabrikken
deltager 1 eller sponserer. Dermed skabes der reklame for bade brandet og de arrangementer de
deltager i. Applikationen skal desuden indeholde generelle informationer om @lfabrikken, dens
produkter, de kommende bryg og en sektion hvor man kan laese nyheder fra bryggeriet. Dette vil
give Olfabrikken en mulighed for at komme i direkte kontakt med de forbrugere der er interesseret i

brandet.

Applikationen skal veare gratis for forbrugeren at downloade og skal vare nem at betjene. Da
brugeren selv skal opsege applikationen og dermed selv tage stilling til, om den har en nyttevaerdi,
skal applikationen vere brugervenlig, ikke indeholde bannerreklamer, ikke sende sakaldte “’push-
beskeder” og skal ikke indsamle data om forbrugeren. Der skal ikke vaere noget irritationsmoment i
applikationen, da dette kan medfere at den ikke vil vinde indpas i1 forbrugernes digitale milje.
Derudover skal applikationen opdateres regelmassigt, sd brugerne foler at applikationen er brugbar
og at der er en initiativrig organisation bag applikationen. Desuden er det vigtigt at oplysningerne er
opdaterede sa de viser de sidste nye tiltag og informationer omkring events. Applikationen skal, ved
indtastning af fodselsdato, forste gang programmet abnes, sikre at brugerne er over 18 ar. Dette skal
sikre at applikationen holder sig indenfor loven om markedsferelse af alkohol®®.

Dette marketingstiltag har flere forskellige aspekter, som alle vil vare gavnlige for OQlfabrikken. For
det forste, hjelper det forbrugeren med at finde frem til butikker, caféer, barer og diskoteker, hvor
Olfabrikkens produkter kan kebes. Dette er en yderst vigtig funktion, da Qlfabrikken pa nuvaerende
tidspunkt, har problemer med distributionen af produkterne. Funktionen vil ogsa forsterke signalet
om et naervaerende bryggeri, der hjelper sine forbrugere. For det andet, kan Olfabrikken gennem
applikationen vise dens engagement overfor undergrundsarrangementer og reklamere for hvilke

events den er med til. Applikationen kan desuden vare med til at skabe en sterre kendskabsgrad til

% http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Love-og-regulering/Retningslinjer-og-
vejledninger/Markedsfoeringsloven/markedsfringslovenor?SC _itemid=d53fcffb-a008-4a58-afc2-c7e764c¢5074c
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brandet og give forbrugerne en direkte forbindelse til virksomheden, hvilke kan skabe gode brand-

kunde forhold. Desuden henvender smartphones sig hovedsageligt til malgruppen pa 18 — 35 ar.

5 Konklusion

I denne opgave, har jeg beskaftiget mig med at fi skabt en staerk brandidentitet til bryggeriet
Olfabrikken, samt at se pa hvordan denne identitet kan vere med til at ege virksomhedens
markedsandel og styrke dens position i forhold til malgruppen. Opgaven har desuden haft til formél
at finde pa et losningsforslag til problematikken omkring @Olfabrikkens distribution af produkterne,

via et konkret kommunikationstiltag.

For at lose disse problemstillinger, valgte jeg at bruge Aakers brand identity planning model, som
den overordnede strukturramme for hele opgaven. I den strategiske brand analyse fik jeg skabt et
overblik over det danske glmarked og fik analyseret hovedkonkurrenten Carlsberg. Ud fra disse
analyser kunne jeg konkludere at markedet har et uudnyttet behov for et nervarende
undergrundsbryggeri, hvilket jeg brugte som begrundelse for at genbruge Olfabrikkens valgte
malgruppe. Dette valg stemmer overens med Kongsholms teori om at den fremtidige forbruger

leegger vaegt pa den kvalitet og nerhed som mikrobryggerierne tilbyder.

I brandidentitetssystemet brugte jeg de konklusioner jeg fandt frem til i den strategiske brand
analyse, til at analysere Olfabrikken ud fra fire perspektiver; brandet som produkt, organisation,
person og symbol. Konklusionerne fra disse fire perspektiver brugte jeg som grundlaget i
kerneidentiteten, som jeg tillagde verdierne; undergrund, kvalitet og opfindsom. Dertil tillagde jeg
den udvidede identitet, vaerdierne; humor, trendy og social. Disse vardier blev brugt til at danne
fundamentet for virksomhedens verditilbud, som bestar af de forskellige fordele og lofter som
Olfabrikken giver til forbrugerne. Disse forskellige veerditilbud, legger stor vaegt pa neerheden,
kvaliteten og den undergrund som Olfabrikken symboliserer. Hertil samles konklusionerne 1 et
onsket brand-kunde forhold, hvor Olfabrikken skal legge vagt pd de hyggelige, nervarende,

humoristiske og sociale aspekter, samt deres fokus pa den kulturelle undergrund.

Analyserne munder derefter ud i en positionering, som beskriver den fremtidige, aktive
kommunikationsstrategi, som kan gavne Olfabrikken. Her skal der legges vagt pd verdierne
undergrund og naerhed som reprasenterer brandets unikke fordele og et overlegenhedspunkt overfor
konkurrenterne. Derudover skal vaerdierne hygge, socialt samvar og glaede kommunikeres som den

mervaerdi forbrugeren opnar gennem brugen af Olfabrikkens produkter. Afslutningsvis
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prasenteredes to marketingstiltag som indeholder de ovenstdende elementer. Via sponseringer af
sociale og kulturelle arrangementer skal Olfabrikken kommunikere deres fokus pa hygge, socialt
samver, undergrundskultur og glede. Dette vil forsterke brandets image som et
undergrundsbryggeri, samt gge kendskabsgraden til brandet. Derudover skal @lfabrikken lancere en
applikation til smartphones, hvor brugeren hurtigt kan finde den naermeste @lfabrikken forhandler
eller udbyder. Igennem applikationen far brandet desuden en platform hvor de kan reklamere med

events, nye glbryg og andre nyheder.

P& baggrund af disse konklusioner mener jeg at have skabt en meget sterk og hensynsfuld
brandidentitet til @lfabrikken, som kan vare med til at styrke virksomheden i fremtiden. Derudover
har jeg fundet frem til en brandposition som vil vere med til at styrke forholdet mellem @lfabrikken
og deres kunder. Til sidst har jeg givet et eksempel pa to marketingstiltag som béade giver
Olfabrikken en strategi for deres aktive kommunikation og som, til dels, loser problematikken

omkring distribution.

Antal anslag: 54.982
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6 Resume

During the last decade, the Danish beer market has changed in several ways. First of all, the overall
beer sales have been declining due to an increase in the wine sales and an overall decrease in
alcohol consumption. Secondly, the microbreweries have increased their market share of the beer
market, which seems to be a continuous trend. This leaves the larger breweries fighting to remain
their position on the market. It also opens up new opportunities for the microbreweries as the

demand for their products is increasing.

One of these microbreweries has recently been acquired by the large brewery “Harboe”, giving the
microbrewery a strengthened opportunity to compete with the other breweries for market shares. I
have chosen to focus on this microbrewery, called “QOlfabrikken”, because of its new opportunities
for an increase in distribution and market share based on the funding from Harboe. Olfabrikken has,
however, had some problems with a supermarket chain and is now left with no direct distributor.
Therefore, I have decided to define a brand identity for Qlfabrikken that can help the brewery to
obtain a stronger position on the market and thereby gain a larger market share. Also, the brand
identity shall focus on creating a stronger brand-customer relationship. Finally, I will provide an
optimized marketing strategy for Qlfabrikken that will help ensure a strengthened position and that

will counteract the distribution problems.

To do this, I used David A. Aakers brand identity planning model, as the basic framework for this
paper. In the first part of this model, the strategic brand analysis, 1 gave a detailed outline of the
Danish beer market, its customers, @lfabrikken and its main competitors. Here I found that the
customers, though affected by the international financial crisis, spend more money on staple goods
than before. There is also an increase in the sales of beer from microbreweries. I also found that the
market, as such, has an unmet need for a underground, intimate and cozy microbrewery that
provides quality products at reasonable prices. This gives Olfabrikken an advantage over the larger
breweries. I concluded that @lfabrikken should focus on the market segment that contains the 18 to
35 year old men that live in a metropolis, who frequently goes out, who attend social events and

who defines themselves as being underground and trendy.

The second part of Aakers model is the brand identity system. Here I analyzed the brand seen from
four different aspects: the brand as product, organization, person and symbol. This led me to various
conclusions which I used in order to define the timeless core identity of Olfabrikken as the

following three values: underground, quality and inventive. With the core identity in place, the
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extended identity was described with the values: humorous, trendy and social. This identity as a
whole appeals to the target audience and represents what the brand is about and how it differs from
other brands. On the basis of this identity I then defined the value proposition of the brand, which
are the functional-, emotional- and self-expressive benefits that the brand offers their customers.
The functional benefit is the quality of the beer, the fact that it comes in a practical can and the
cheap price of the product. The emotional benefit is the feeling of joy, happiness and coziness that
the user experiences when using the product. Another emotional benefit is the feeling of satisfaction
that the customer is filled with when supporting a small underground company. The self-expressive
benefit is provided by the brands underground atmosphere that lets the user be different and stand
out of the crowd, while being trendy and funny. This value proposition led to a desired brand-
customer relationship which is based on the value proposition and the shared values of the brand
identity and the customer. I also decided that the connection between Qlfabrikken and Harboe is to

be unsaid, in order to promote the value “underground”.

Based on the brand identity, the value proposition and the brand-customer relationship, I then went
on to define the brand position which contains the aspects of the brand that is to be actively
communicated in the future. @lfabrikken should focus on the values “underground” and “intimacy”
which constitutes the brands unique benefit and its advantage over competing brands. Furthermore,
the values “coziness”, “joy” and “social” should be communicated as the value propositions. I then
gave a proposition as to how the marketing strategy should be for Olfabrikken. Qlfabrikken should
focus on sponsoring social and cultural events and activities in order to portray itself as an
underground brewery. This way the customers will connect the brand to the social situations and
increase the brand awareness. Olfabrikken should also invest in making an application for
smartphones, that guides the user to the nearest @lfabrikken distributor. This application should also
contain information and news about the brewery, making it a platform for the brand to be promoted.

This application will deal with the problem with distribution, give the company a direct means of

communication and promote the brand.

Characters: 4395
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Bilag 1 - Spgrgeskemaundersggelse
Kilde: http://studsurvey.asb.dk/NSurveyAdmin/GlobalStats.aspx?surveyid=-1&menuindex=3

Hvad er dit ken?

[ Mard
(130 - 55,32%)

M kvinde
(105 - 44,68%)

Total of votes @ 235

Hvad er din alder?

[ Under 15
(1-,42%)

W 1520

{14 - 5,88%)

21-25

(131 - 55,04%)
[ze-30

(80 - 33,61%:)
W335
1 (5-2,1%)
[aver 3z

(7 - 2,94%)

Total of votes @ 238

Hvor er du vokset op?

[ Mordiylland
(23 - 9,66%:)

W Midt-, @st- og Yestivlland
(174 - 73,11%)

[ senderjylland
(9-3,78%)
Fyn
(B - 2,52%)

I sizelland
(17 - 7,14%)

[ Andet
(9 - 3,78%)

Total of votes | 238
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Kender du alfabrikken?

[ J= jeg har smagt deres @l
{101 - 42,62%)

B 3= jeg har hart om dem, men
aldrig smagt dem
(74 - 31,22%)

[ Mej jeq har hwverken smagk dem
eller hart om demn
(BZ - 26, 16%:)

Total of votes @ 237

Hvad syntes du om glfabrikkens slogan "L...

I Det er overraskende
(24 - 9,6%)

I Dzt er sjovt
(74 - 23,6%)

[ Det &r okay
(84 - 33,6%)

[ Det &r userigst
(40 - 16%)

[ Det er umadent
(28 - 11,2%)

Total of votes @ 250

Hvordan forholder du dig til felgende ud... - @lfabrikkens @l kan kebes i de fleste su...

[ Helt enig
(22 - 9,48%)

W Celvis enig
(61 - 26,29%)
[ Meutral
(103 - 44,49
[ Delvis uenig
(33 - 14,22%)
[ Uenig
| (13 - 5,6%)

Total of votes | 232
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Hvordan forholder du dig til felgende ud... - @lfabrikkens 6l udbydes pa de barer jeg ...

232

Total of votes @

[ Helk enig
(3-1,29%)

I Ceelvis enig
(16 - 6,9%)
Meutral
(115 - 49,57%)
[ Delvis uerig
(47 - 20,26%)

[ Uenig

(51 - 21,98%)

Hvordan forholder du dig til felgende ud... - @lfabrikkens

@l smager godt:

%

Total of votes @ 231

[ Helt enig
(25 - 10,82%)

W Delvis erig

(45 - 19,48%)
[ Meutral

(148 - 64,07%)
[ Delvis uenig

(8- 3,46%)

[ Uenig
(5-2,16%)

Hvordan forholder du dig til felgende ud... - @lfabrikkens ol ski

ller sig ud fra andre...

Total of votes | 232

[ Helt enig
(16 - 6,9%)

W Celvis enig
(59 - 25,43%)
Meutral
{135 - 58,19%)
[ Delvis uenig
{14 - 6,03%)

[ Uenig

(8 - 3,45%)
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Gennemgang af spergsmalene i spoergeskemaundersegelsen:
1) Hvad er dit ken?
2) Hvad er din alder?
3) Hvor er du vokset op?
4) Kender du Olfabrikken?
5) Hvad syntes du om Qlfabrikkens slogan ”Livet er for kort til lorteal”?
6) Hvordan forholder du dig til felgende udsagn:
a. Olfabrikkens ol kan kebes i de fleste supermarkeder.
b. Olfabrikkens ol udbydes pé de barer jeg besoger.
c. Olfabrikkens ol smager godt.
d. Olfabrikkens ol skiller sig ud fra andre ol.

Spergeskemaundersogelsen er udarbejdet i web-programmet studsurvey.asb.dk.
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Bilag 2 - Marketing materiale fra @lfabrikken
Kilde: ak@gourmetbryggeriet.dk

@lfabrikken

Maerket:
— Dases: Klassens fraekke dreng (dog knap sa fraek som tidligere...), glimt i gjet
— Flaske: @l med spaendende ingredienser og anderledes kombinationer af kvalitetsravarer

Sortiment:
— Dase: Pilsner, Classic, Pale Ale, Jul, Paske, “kampagnegl” (DAD, Zulu, Copenhell mm.)
— Flaske: Sort Jul, Hvid Jul

Primaer malgruppe:

— Dase: M, 18-35 ar, bor i de stgrre byer - metropol, gar ofte ud: i byen, til koncerter og til sport,
trendsettere, underground

— Flaske: M, 35-50, glentusiaster, nydelse

Naermeste konkurrenter:
— Dase: Udenlandske letdrikkelige @l som Corona, Heineken mm. samt C+T’s profilflasker
— Flaske: Udenlandske specialgl, Jacobsen

Pay-off:
— (Livet er for kort til lortegl!) - Livet er til kvalitetsgl

Materialet er tilsendt af Anders Kleinstrup, Marketingmedarbejde  Olfabrikken,
ak@gourmetbryggeriet.dk
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Bilag 3 - David A. Aakers "Brand Identity Planning Model”

Kilde: http://www.zanthus.com/databank/strategy/marketing_strategy.php

STRATEGIC BERAND AMALY SIS
Customer Analysis Competitor Analysis Self-Analysis

= Trends = Brand imagelidentity = Exlating brand image
= Motivation = Strengths, strategies = Brand heritage
= Unmet needs = Yulnerabllities = Strengthefcapabilities
= Segmentation = Drganization values
.
BRAND IDENTITY SYSTEM
ERAMND IDENTITY

Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbaol
1. Product scope 7. Organization 8. Personality 1. Visual
2. Product attributes [e.q.. [e.g.. genuine, imagery and

attribwtes inmowvation, energetic, migtaphors
3. Quality! value ConsSumer, rugged) 12. Brand
4. Uses el 10. Brand- heritage
5' u trustworthiness) EUSLamer

- JaerE 8. Local vs. global relationships
B. County of [e.qg.. friend,

Origin adviser)

VALUE PROPOSITION CREDIBILITY
« Functional =« Emotional - Self-expressive » Support other brands
benefits benefits benefits
! v
ERAND-CUSTOMER RELATIONSHIP
¥

ERAND IDENTITY IMPLEMENTATION SYSTEM

BRAND POSITION

* Subset of the brand identity and value+ Te be actively communlcated
praposition * Providing competithve advantage

= At a target audlence

EXECUTION
= Generale alternathves = Bymbols and metaphors = Testing

.

TRACKING
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Bilag 4 - PEST-analyse - Teori
Kilde: http://toolbox.systime.dk/index.php?id=584

PEST-analyse (A)

PEST-analysen bruges til at beskrive og analysere virksomhedens eksterne forhold.

PEST-analysen er en analyse af faktorerne i virksomhedens uafhangige omverden, og PEST-analysen kan
dermed supplere omverdensanalysen. Modellen egner sig iszer til at fremhasve muligheder og trusler i

virksomhedens eksterne forhold.

Analysemodellen bruges isaer ved analyse af et nyt eksportmarked med henblik pd at vurdere markedets
attraktivitet for virksomheden.

Analysen dzekker over en analyse af fglgende forhold:

Political factors

Politiske og lovgivningsmaessige forhold pa markedet

Fx handelshindringer, told, korruption, politisk stabilitet mv.

Economical factors

Samfundsekonomiske og demografiske forhold

Fx udvikling i renteniveau, BNP pr. indbygger, inflation, arbejdsleshed mv.
Eller udvikling i befolkningens sammens&tning mht. ken, alder, arbejdsstyrke

mv.

Sociocultural factors

Sociale og kulturelle forhold

Fx levestandard, forbrugerforhold, medievaner mv.

Technological factors

Teknologiske og miljemessige forhold

Fx det teknologiske stadie pa markedet eller i branchen, brug af e-buiness eller

branchens miljebelastning.
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Bilag 5 - SWOT-analyse - Teori

Kilde http://www.startvaekst.dk/swot

SWOT-analyse

SWOT er en forkortelse af: Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats (Styrke, Svagheder,
Muligheder, Trusler). En SWOT-analyse giver et overblik over en virksomheds status pad et givet
tidspunkt. Nar du har vurderet og erkendt virksomhedens status, har du stgrre mulighed for at lave

en strategi for virksomhedens fremtidige drift.

SWOTen er opbygget, si den viser: Virksomhedens indre formaen (Styrke, Svagheder),

omgivelsernes indvirkning pa virksomheden (Muligheder, Trusler).

Styrker i virksomhed

Svagheder i virksomheden

Styrke er det firmaet er god til. Det er
nogle karakteristika, der giver det en
egod slagkraft. Det kan f.eks. veere:

Personlige egenskaber, viden pa
kerneomrader, familie, godt navn,
lokaler, god skonomi, positiv bank,
speciel organisering,
samarhejdspartnere,
virksomhedsideen, indtjening,
omsatning, anderledes
produktet/ydelse, nye produkter, ny
teknologi, unik markedsf@ring, starre
udsyn, gode kontakter i Tyrkiet, ...

Svaghed er noget firmaet ikke har, gar
darligt i forhold til konkurrenterne
eller en situation, der saetter den i en
darlig situation. Det kan f.eks. vaere:

Personlige egenskaber, manglende
viden pa kernecmrader, familie,
belastet navn, skjulte lokaler, darlig
gkonomi, skeptisk bank, speciel
organisering, samarbejdspartnere,
ingen fremtid i virksomhedsideen,
indtjening, ocmsa=tning, anderledes
produktet/ydelse, gamle produkter,
forzldet teknologi, manglende
markedsfaring....

Muligheder i omgivelserne

Trusler i omgivelserne

Mulighederne pd markedet kan vaere
mange eller fa. Muligheder kan f.eks.
skyldes:

MWye kunder, gget kebekraft, ggede
fedsler, udbygning af offentlige
institutioner, nye trends, ny teknologi,
deende konkurrenter, kapitaltilskud,
timing, netvaerk, stette/tilskud,
leverandgrfinanciering, kortere
indtrazngningstid, ny lovgivning,
valutakrise i Asien...

Trusler er faktorer fra omgivelserne
der truer virksomhedens
forretningsmuligheder.Det kan f.eks.
VEEre:

Kunder flytter/lukker, ksbekraft
swazkkes, fa fadsler, byggestop, nye
trends, ny teknologi, nye konkurrenter,
timing, netveerk smuldrer,
statte/tilskud, leveranderbetingelser,
kortere tid til indtreengning, ny
lovgivning, fly ind i World Trade
Center, oversvgmmelse i Asien ...
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Bilag 6 - Mailkorrespondance med Anders Kleinstrup -
Marketingmedarbejde, @fabrikken

Kilde: ak@gourmetbryggeriet.dk

Hej Andreas.
Jeg har svaret kort pa dine spgrgsmal nedenunder.
Du siger bare til hvis der er flere spgrgsmal.

. Hvem star for glfabrikkens marketing? Qlfabrikken selv eller Harboe
eller gourmetbryggeriet?

Jeg star for den daglige del af markedsfarelsen, med storkunde-besag og forskellige sponsorater. Men hvis
det er stgrre marketing kampagner sa er Harboe selvfglgelig inde over og har det sidste ord.

. Hvilke marketing tiltag har i kerende nu?

Ikke nogen stgrre kampagner, vi far tilbudt tv sponsorater Igbende og tager stilling fra gang til gang, ellers er
det kun marketing aktiviteter sammen med vores kunder lige nu. Vi neermer os sommeren og sa hedder det
event/festival tid.

. Har i en overordnet marketing strategi?

Vi har en midre "grovskitseret" model hvor vi har segmenteret ud hvor hvilke meerker skal befinde sig. Se det
vedhasftede materiale®”.

. Hvilke marketing tiltag har i brugt tidligere?

Alle typer. Vi har skudt lidt bredt, men hele tiden kun géet ind i ting som er malbare; Online, TV, Radio. Aldrig
trykte ting og sa aktiverer vi maerket sammen med enten et arrangement eller en kunde. Vi laver ikke direkte
branding pa dlifabrikken som maerke, -det skal veere oplevelser hvor Qlfabrikken indgar!

. Har i en konkret definition af jeres primeere malgruppe?

Se det vedhasftede materiale.

. Hvor szelger i primeert jeres produkter? Supermarkeder, specialbutikker, barer?

Vi fik for nogle ar siden en aftale igennem med COOP hvor de fik eneret til at saelge vores produkter.
Derigennem havde vi et stort salg af vores daser og flasker. Men for knap et ar siden bakkede vi ud af
aftalen da vi gerne vil saelge vores produkter i Dansk Supermarkeds butikker ogsa. Det endte desveerre med
at hverken COORP eller DS nu fgrer vores produkter. Derfor er salget storst pa barer og diskoteker lige nu.

%7 Se Bilag 2
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. Har i stgrre salg i forskellige regioner? Fx Kgbenhavn eller
sjeelland generelt.

Ja det er helt klart i metropolerne vi saelger vores varer!

. Seelger i flest gl pa dase eller pa fustager?

Volumen er klart sterst pa daserne.

. Hvordan har salget udviklet sig de sidste par ar? Er det steget eller faldet.
Stor veekst, men det er klart at vores "udmelding" af COOP kan ses pa salgstallene lige nu.
MVH

Anders Kleinstrup

Anders Kleinstrup har her svaret pa forskellige spergsmél via mail. Mine spergsmal star med sort

skrift og Anders Kleinstrups svar stdr med rod skrift.
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Bilag 7 - PEST-analyse af det danske glmarked

Det forste aspekt, som en PEST analyse indeholder, er de politiske forhold pa markedet. En af de
nationale faktorer, der spiller en stor rolle pa det danske elmarked, er det statsstyrede afgiftssystem.
Dette har en stor indflydelse, da det er med til at regulere prisen pa produkterne og derved har en
direkte indvirkning pa salget og efterspergslen. I dag ligger afgifterne pa ol vasentligt hgjere end
pa, for eksempel, vin, hvilken kan vere en af faktorerne i forhold til det stigende forbrug af vin og

1%, Afgiftssystemet har dog ogsa nogle internationale folger, da det

det tilsvarende fald i salget af o
er uafthangigt af andre landes afgiftssystemer. Dette har, blandt andet, medfert stor import af ol fra
Tyskland®, hvor afgiften er vasentligt lavere, og ligeledes eksport til Sverige hvor prisen er meget

hgjere.

Det andet aspekt i1 analysen er de ekonomiske forhold. Et af de samfundsekonomiske forhold der
er vigtig at nevne, er den globale finanskrise som har preget verdensekonomien gennem de sidste
fem ar. Krisen har veret hard for de danske mikrobryggerier, som dog har faet hjelp gennem de
seneste 4r, med specielle aftaler om at kunne fa refunderet en del af de afgifter de betaler til staten®’.
De mikrobryggerier, der har overlevet krisen, star derfor i en favorabel position lige nu hvor
afgifterne ikke pavirker bryggeriets ekonomi i samme grad som tidligere.

Derudover har finanskrisen ogsa pédvirket den enkelte danskers ekonomiske forhold. Som folge
heraf, sparer danskerne op som aldrig fer. Dette har dog ikke pavirket danskernes forbrug af mad og
drikkevarer, hvor 15 % af danskerne udtaler at de har sat deres daglige forbrug op’'. Dette vil sige
at danskerne, pa trods af den globale finanskrise, har et haft et stigende forbrug af dagligvarer,

hvilket er positivt for det danske glmarked.

Det tredje aspekt i PEST analysen er de sociokulturelle forhold. Danmark har en meget rig
olkultur og ligger pa en tiende plads over de mest ol-konsumerende lande i Europa®. P4 trods af
dette er olforbruget i Danmark faldende i takt med at forbruget af vin stiger. Derudover er der en
storre eftersporgsel efter specialel i dag og mikrobryggerierne vinder storre indpas pa det danske
marked. Derved har Olfabrikken en oplagt mulighed for at markedsfore sine produkter da de stadig

er et mikrobryggeri.

8 hitp://www.bryggeriforeningen.dk/default.asp?pid=191&visnyhed=350
% http://www.business.dk/foedevarer/graensehandel-viger-men-ikke-med-oel
% htp://www.bryggeriforeningen.dk/default.asp?pid=191&visnyhed=364

o1 http://www.dinepenge.dk/investering/saadan-stackker-finanskrisen-vores-forbrug
%2 http://stiften.dk/nyheder/her-er-de-mest-oeldrikkende-europaeere
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Det fjerde og sidste aspekt er de teknologiske forhold og herunder de ekologiske forhold. De
teknologiske forhold spiller ikke den store rolle for markedet, udover de fremskridt der har gjort
masseproduktionen mulig. Det okologiske aspekt er derimod mere relevant for markedet, da
danskernes forbrug af ekologiske dagligvarer, har varet stigende de sidste mange &r’>. Dette faktum

kan have indflydelse pé efterspergslen for ekologiske ol.

%3 http://finans.tv2.dk/nyheder/article.php/vi-k%C3%B8ber-fortsat-masser-af-%C3%B8kologi/?id=15271774
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Bilag 8 - SWOT-analyse af virksomheden Carlsberg

En af Carlsbergs styrker er deres utroligt steerke position pa markedet. Gennem mere end 150 ar
har Carlsberg udviklet ol til det danske folk, hvilket har resulteret i en stor loyal kundegruppe. Med
en markedsandel pd over 60 %, folger desuden et sterkt skonomisk fundament som giver Carlsberg
koncernen mulighed for at udvikle og udbyde en bred produktportefolje’. Desuden méd det
formodes at Carlsberg har en ekstremt hgj kendskabsgrad. Deres egkonomiske styrke gor dem
endvidere i stand til at kunne folge nye trends pa markedet og udvikle ol der tilgodeser forbrugernes

smagsensker.

Selvom det lyder selvmodsigende, kan en af Carlsbergs svagheder ogsé ses i form af deres starke
position pa markedet. Under segmentanalysen blev det vist at de danske forbrugere er begyndt at,
og vil i1 fremtiden, foretraekke kvalitetsel fra mindre, naervaerende bryggerier. Carlsbergs gigantiske
koncern vil have svert ved at omstille sig til denne narhed og kunder der er pa udkig efter en

smagsoplevelse fra et mikrobryggeri, vil fravaelge Carlsberg.
Mulighederne for Carlsberg i fremtiden, ligger i en mulig eget eftersporgsel for deres produkter.

En af de ting der er en trussel for Carlsberg, er vinens stigende succes. Tendens ser ud til at
fortsette hvilket mindsker det danske olmarked. Endvidere far mikrobryggerierne storre
markedsandele hvilket igen gar ud over de sterre bryggerier. Carlsberg star altsd overfor et
indsnaevrende marked hvor de skal konkurrere med andre store koncerner, som for eksempel royal

Unibrew og Harboe, for at opretholde deres position.

94

http://www.carlsbergdanmark.dk/Presse/Virksomheden/Pages/Kortefacts.aspx
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Bilag 9 - SWOT-analyse af virksomheden @lfabrikken

Olfabrikkens styrke er, som tidligere nevnt, dens differentiering fra de sterre bryggerier. Dens
status som mikrobryggeri forer automatisk associationer, om en lille dedikeret og nervaerende
virksomhed med sig. De forskellige priser Olfabrikken og dens produkter har vundet, vidner
desuden om kvaliteten af produkterne og har givet god omtale. Derudover har man gennem de
sidste par ar styrket virksomheden og dens evne til at producere og udvikle produkterne, via
fusionerne med bidde Gourmetbryggeriet og Harboe. Derudover er Olfabrikken, pd nuvarende
tidspunkt, ene om at udbyde specialgllen pale ale pé dése, hvilken stiller dem 1 en favorabel position

med dette unikke produkt.

En af de svagheder der pavirker Qlfabrikken mest, er deres relativt lille storrelse og dermed ogsé
en mindre grad af indflydelse pa for eksempel udbyderne. Dette har medfert komplikationer i
forhold til at f4 lavet ordentlige aftaler med supermarkeder, om at fa deres produkter ud til
maélgruppen’”. Dette har medfort at @lfabrikkens produkter i dag kun udbydes forholdsvis fa steder.
En anden af deres svagheder er deres relativt lille kendskabsgrad, som kommer til udtryk i den
foromtalte spergeskemaunderseogelse. Her svarede kun ca. 42 % procent at de havde smagt
Qlfabrikkens produkter og hele 26 % aldrig havde hert om bryggeriet®®. Derudover svarede kun 8 %

at Olfabrikkens produkter findes pa de barer hvor de frekventerer.

Olfabrikkens muligheder ligger 1 markedets tiltagende interesse for specialel og el fra mindre,
mere nervaerende bryggerier. Det danske elmarked generelt, er aftagende, men eftersporgslen for
specialol og kvalitetsel ser ud til at blive ved med at stige’’. En eventuelt stigende interesse fra
supermarkeder savel som restaurationsbranchen, vil kunne medfere en hejere kendskabsgrad, samt

oge salget af Qlfabrikkens produkter.

En af de mest dbenlyse trusler for Qlfabrikken, er som tidligere naevnt, i afsnittet om Carlsberg,
den stigende interesse for supplementerende produkter, som for eksempel vin, og dermed et
formindskende marked for ol. Desuden er markedet gennem de sidste 10 ar blevet penetreret af nye
produkter som alkoholrig cider, udenlandske specialel samt “’ready-to-drink”-produkter, i stil med

Cult, Breezer og Mokai’®. Derudover er det generelle alkoholforbrug i Danmark faldende hvilket

% Se Bilag 6

% Se Bilag 1

7 http://ipaper.ipapercms.dk/Bryggerigruppen/test/Tall2010/
%8 http://www.cult-party.com/cult
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ogsd pavirker bryggerierne. Dette kan blandt andet skyldes den stigende interesse for
helseprodukter og den sunde livsstil, som delvist er i kontrast til det store antal kalorier der er at

finde 1 al.
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