





One of the Kind

- Utveckling av en paraplyorganisation

Ebba Adolfsson
Rebecka Alveborg



One of the Kind - Utveckling av en
paraplyorganisation

Ebba Adolfsson
Rebecka Alveborg

© Ebba Adolfsson & Rebecka Alveborg 2022

Institutionen fér Industri-och Materialvetenskap
Chalmers Tekniska hégskola

SE-412 96 Goteborg

Sverige

Telefon +46(0)31-7721000

Omslag av Polina Kovaleva



Forord

Inledningsvis vill vi tacka Anna Vanek och Nils
Martensson pd Balsgdrd Foodtech for det uppdrag
och fértroende vi har fétt ta del av.

Vidare vill vi rikta ett varmt tack till var
handledare Johan Heinerud som genom en gynnsam
dialog givit oss m&nga nya infallsvinklar och stéttning.
Tack for din tilltro fill var férmdaga och kunskap.

Vi vill @ven tacka Fredrik Beskow, Erika Ollén,
Ludvig Brydolf, Karin Pettersson och Camilla Ericsson
vars perspektiv, dsikter och 6nskemal lagt grunden for
detta arbete.

Utover detta vill vi rikta ett stort tack till samtliga
enkdtrespondenter som tog sig tiden att dela sina
synpunkter med oss.

Avslutningsvis vill vi tacka Nicko och Bruno fér
det tdlamod de visat oss.



Sammanfattning

One of the Kind - utveckling av en
paraplyorganisation ar forfattad av Ebba Adolfsson
och Rebecka Alveborg pd institutionen fér Industri-
och Materialvetenskap pd& Chalmers Universitet.

One of the Kind - utveckling av en
paraplyorganisation &r ett examensarbete som utforts
i samarbete med Balsgdrd Foodtech. Projektets syfte
var att utveckla verksamheten kring en organisation -
One of the Kind - vars mal &r att etablera smaskaliga
dryckesproducenter p& den stora marknaden, och
darmed féra dessa ndrmre sina slutkonsumenter.

For att kunna basera utvecklingen pa
valgrundade beslut utférdes makro-, mikro-,
infressent- och produktportféljsanalyser, dér metoder
sdsom KJ-analys, intervjuer och enkdtundersékningar
applicerades. Detta mynnade ut till mal och
férutsattningar som utgjorde ramverket for
organisationens funktioner.

Vidare utférdes en konceptframtagningsfas som
lade grunden for hur organisationens verksamhet bér
se ut. Detta resulterade i ett marknadserbjudande
presenterat genom metoden The Seven P’s, ddr One
of the Kinds nyckelaktiviteter, identitet och processer
beskrivs.

Vid vidareutveckling rekommenderas analys av
organisationens ekonomiska system. Vid expansion
av organisationens produktlinje rekommenderas
marknads-och intressentanalys i linje med detta
projekts metodik.



Abstract

One of the Kind - the development of an umberella
organisation is written by Ebba Adolfsson and
Rebecka Alveborg at the department of Industrial
and Material Science at Chalmers University of
Technology. The thesis is written i Swedish.

This bachelor thesis has been conducted at Balsgdrd
Foodtech, a company centered around product
development of beverages and other fluid foods. The
purpose was to contribute to the development of the
umbrella organization - One of the Kind - that has
the objective to further establish and enable growth
of small scale producers of non-alcoholic plant based
beverages.

To fulfill the objective a macro, micro, product
portfolio and stakeholder analysis was performed.
Methods included literature studies, interviews,
KJ-analysis, surveys and visualization tools. The
methodology was chosen to analyze the forces that
could affect the climate of the organization and
to understand the stakeholders so that One of the
Kind could be successfully developed in relation to
this. The process was iterative, where analysis and
development followed information gathering faces,
allowing adjustments of the methods.

The results from the investigating phases were
condensed into a framework for the organization,
consisting of objectives and prerequisites. From this
framework, a final concept-development phase was
performed, resulting in a market offer presented
through The Seven P’s.

Keywords: enterprise development, beverages, small scale producers, non-alcoholic
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1. Inledning

Rapporten dr ett examensarbete
som bedrivits pa Chalmers Tekniska
Hoégskola i samarbete med Balsgard
Foodtech.




1.1. Bakgrund

Foretaget Balsgdard Foodtech dri ett tidigt stadium
av processen att utveckla en paraplyorganisation
vid namn One of the Kind, med visionen att samla
smdskaliga dryckesproducenter under paraplyet
och genom samverkande och samrepresentation
underldtta framkomlighet pd marknaden fér dessa
producenter.

Malet @r att de mindre aktérerna ska
fradmjas genom olika férdelar som exempelvis
okad férhandlingskraft mot distributérer, battre
marknadsféringsmaéjligheter och forstarkta
kontaktnat.

1.2 Syfte

Syftet for projektet ar att utforska och ta fram riktlinjer
kring hur One of the Kind bor utformas for att effekfivt
nd de visioner och mal som ligger till grund fér
plattformen.

Resultatet kommer utgéras av ett konceptférslag
innehdllandes direktiv fér hur Balsgdrd Foodtech
kan gé tillvaga for att utforma One of The Kind,
och kondenseras till ett marknadserbjudande
riktat mot potentiella medlemsproducenter
samt slutkonsumenter. Det kommer omfatta
nyckelaktiviteter fér organisationen, hypotetisk
produktportfslj, beskrivning av mélsegment,
kommunikation-, distribution- och férsaljningskanaler,
grafisk profil samt marknadsféringsstrategier.

1.3 Fragestdllning

Fragestdliningen som producerades utifrdn syftet blev
féljande:
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1.4 Avgransningar

P& grund av frégestdllningens breda I6sningsrymd
och projektets begrdnsade tidsomfattning behéver
féljonde avgrdansningar goras:

Projektets resultat ska betraktas som férslag
for utformningen av de berérda delarna av
organisationen. Det ér uppdragsgivarens roll att tolka
resultatet och dversétta de applicerbara delarna pa
den verkliga organisationen som ska bli One of the
Kind.

Rapporten kommer inkludera jamférande
resonemang kring olika kostnader och intdkter som
pdaverkar organisationen och dess medlemmar
baserat péd intressenternas vittnesmal och antagelser.
Dock kommer inga kalkyler utféras i samband med
resonemangen kring ekonomiska aspekter.

Analysen av aktérer inom distribution ar
begrdnsad pé grund av att den endast baseras pé
en intervju. Ovriga antaganden kring distributérers
intressen baseras pd litteraturstudier samt
producenters och uppdragsgivarens vittnesmal.

Aterforsaljares roll som intressenter kommer
endast diskuteras baserat pd évriga intressenters
uttalanden och antaganden.
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1.5 Benamningar i rapporten

Starkdryck - Egentligen en synonym for sprit. | arbetet
anvands begreppet fér att beskriva en alkoholfri dryck
med egenskaper som pdminner om spritdrycker.

Avalkoholiserad - Ett begrepp som anvands fér

att beskriva en dryck som ursprungligen innehdller
alkohol, men dar alkholen avlédgsnats genom en
process, vanligtvis vakuumdestillation (Systembolaget,
n.d.).

Distributér - En aktér som sprider eller férmedlar
varor och/eller tjanster. Den kdper in varor och

sdljer de vidare till kunder, genom upprdattandet av
distributionskanaler (Konsumentverket, 2022). | arbetet
har ofta distributéren rollen som mellanhand mellan
producent och aterférséljare. Begreppen grossist och
leverantér anvdnds dven. De tre begreppen &r tatt
sammankopplade men skiljer sig ndgot i innebérd.

Grossist - | mdnga sammanhang synonym till
Distributér. Begreppet grossist anvéands fér aktérer
som handlar med fysiska varor och implicerar

att denne képer in varorna i bulk fér att sdlja de
vidare i mindre kvantiteter. Grossisten &r en aktor i
distributionskanalen (Fortnox, n.d).

Leverantér - En aktér som éverlamnar eller saljer

en produkt. De behdver inte vara den som fysiskt
levererar produkten, utan kan endast star for
férsaljningen (Fortnox, n.d). En grossist eller distributor
kan ha rollen som leverantér i relationen med dess
kund.
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2. Utgangspunkt

Projektet ar baserat pd en idé fran
foretaget Balsgard Foodtech. Vid
tillfallet for projektets uppstart var
konturerna fér paraplyorganisationen
relativt vaga, och bestod av en initial
affarsidé, ett statement och en visuell
profil. | féljande kapitel kartladggs

den utgdngspunkt som projektets
utveckling bygger pa.




2.1 Uppdragsgivare -
Balsgard Foodtech

Balsgérd Foodtech ar en samdgd verksamhet med
fokus pd produkt-och teknikutveckling inom flytande
livsmedel och industriteknik.

Foretaget dgs av Mdrtensson Consulting AB, SLU
Holding och Kristianstads Hégskola. VD och grundare
ar Nils Mdartensson. Balsgérd Foodtech erbjuder
produkt-och teknikutveckling, processutrustning,
tillverkning, analys, utbildning samt automation och
digitalisering med visionen:

Anna Vanek ar ansvarig fér Balsgard Foodtechs
affédr-och marknadsutveckling, och @r en utav
initiativtagarna till One of the Kind. Hon har
agerat primdr kontaktperson vid féretaget under
utvecklingen av detta projekt.

Historia

Balsgérd Foodtech AB startades 2018 utav Nils
Martensson, VD fér Mdrtensson Consulting

AB. De tog 6ver den verksamhet som Sveriges
Lantbruksuniversitet bedrivit sedan 2010 under
namnet “Centrum fér innovativa drycker”, beldgen

i Balsgdrd utanfor Kristianstad. Balsgdrds historia
inom livsmedelsforadling stracker sig sé [angt tillbaka
som till 1942, dd eft institut vid namn Féreningen

fér véxtféradling av frukttrédd startades pd platsen
(Sveriges Lantbruksuniversitet, 2020).

Delagare

Flertalet aktérer samdger och verkar inom Balsgard
Foodtech. De ér alla bolag med ett fokus pd
innovation och utveckling inom teknik och hallbarhet.

Martensson Consulting AB dger majoriteten
av Balsgdrd Foodtech. Bolaget grundades av Nils
Martensson 1997 och &r idag en framstdende global
aktér inom bland annat automation, industriell IT och
idrifttagning, framst inom férpackningsindustrin fér
livsmedel (Mdrtensson consulting, n.d). | den initiala
processen av examensarbetet hade férfattarna
regelbunden kontakt med Nils.

SLU Holding &r eft affdrsutvecklingsféretag
under Sveriges Lantbruksuniversitet, som dger en
mindre andel av Balsgdrd Foodtech. De specialiserar
sig pd att konkretisera forskningsresultat till
marknadsvérdig innovation med sdrskilt fokus pd
héllbar utveckling och FN:s globala mal.

Den kvarvarande andelen av Balsgard
Foodtechs dgs av HKR Holding, Hégskolan
Kristianstads holdigbolag som investerar i
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kompetensutveckling inom mdanga olika omréden
(Hogskolan Kristianstad, n.d.). Bolaget Gger Gven
Krinova Incubator & Sciencepark, vilket ar en
motesplats féor mdénniskor, féretag och idéer centrerat
runt livsmedel.

Tjanster och samarbeten

Balsgdrd Foodtechs verksamhet tillhandahdller
flertalet processer inom produktutveckling, testning
och produktion av vaxtbaserade flytande livsmedel.
Verksamheten centreras runt den testbddd som
erbjuder mangder av verktyg fér smdskalig féradling
av rdvaror och produkter, labanalyser, samt en
mindre fyllningslinje.

De samarbetar med sé&val nystartade féretag
som etablerade aktérer inom omrdadet, och erbjuder
tjanster anpassade efter kundernas behov.

Gnista Spirits, Apolinaire, Beskows, Danone,
Scansei, Lantmd&nnen, Veg of Lund, Carlbaum’s och
Culinar dr négra aktérer som Balsgdard Foodtech har
samarbetat eller fortfarande samarbetar med. Nagra
exempel pd hanterade produkttyper dr alkoholfria
premiumdrycker (bild 1), smoothies, vixtbaserad
“mj6lk”, plommonjuice och tdngbaserad dryck.

2.2 One of the Kind

Vid ett studiebesdk hos Balsgard Foodtech i
Kristianstad under vdaren 2022 fick projektgruppen

ta del av det initiala utkastet Gver One of the Kind
(OotK) som koncept. Detta inkluderade delar av
organisationens immateriella tillgédngar sdsom
statement, initial afférsidé och férsta utkast av grafisk
profil.

Bild 1: Drycker producerade hos
Balsgdrd Foodtech
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2.2.1 Statement

Foljande deskription av One of the Kind presenterades
av Balsgdrd Foodtech:

2.2.2 Affarsidé

Utifrédn Balsgdrd Foodtechs presentation samt
intervjuer med Nils Mdartensson (VD) och Anna Vanek
(marknadsansvarig) kunde de ramar som ligger till
grund for One of the Kinds affdrsidé faststallas.

Balsgdrd Foodtech sammanfattade konturerna
kring konceptet One of the Kind som féljande:

9

I. Erbjudande fill varumdrken. Knyta ihop mérken med varandra - hotell, caféer, bygga ett
community

Il. Ambition att bli en stérre aktér péd marknaden som hanterat flera varumérken: styrkan i
att vi har en portfélj av produkter som méter olika behov

lll. Skapa relevant content som intresserar folk - transparens, visa processen - egna features
som berdttar om féretagarna bakom, storyn osv.

IV. Intressanta/nya sdlj punkter

V. Framtoningen &r nytt, vanligt, ndra, transparent ’ ’

18



For att férstd affarsidén bakom One of the Kind
behodver den process som en dryckesproducent
genomgdr - frdn tillverkning till att produkten hamnar
hos slutkonsumenten - beskrivas. Processen kan se
olika ut beroende pd& producentens férutsattningar.

Producenterna som One of the Kind ska inrikta
sig mot &r generellt nystartade verksamheter, vars
produktion inledningsvis &r smaskalig och relativt
resurskrdvande. Initialt anvénds ofta befintliga
kontakter och &terférsdljare i ndrmiljon for att
sjalvstandigt distribuera och sdlja produkterna.

For att i ett senare skede méjliggéra tillvéxt inom
producentens verksamhet krévs ofta samarbeten
med externa aktérer inom distribution. Enligt
uppdragsgivaren kan dessa samarbeten vara svéra
att uppratta och bibehdlla I6nsamhet inom fér de
smdskaliga producenterna.

Generellt kan den standardiserade processen
beskrivas enligt flodet i figur 1, ddr producenten
levererar sin produkt fill en distributér eller grossist,
som i sin tur levererar till anslutna aterférsaljare, som
slutligen sdljer produkten till slutkonsumenten.

Uppdragsgivarens idé &r att One of the Kind ska
verka mellan producenten och distributéren (likt figur
2), och genom samverkan hjélpa producenterna att
déverkomma de hinder som medféljer sméskalighet.
Uppdragsgivaren vill skapa ett natverk av aktérer
inom hela vardekedjan som majliggér mer
férdelaktiga avtal och lattare framkomlighet for
producenterna som inkluderas i OotK.

Vidare diskuterades vilka typer av ekonomiska
incitament som skulle ligga till grund fér samarbetet
mellan One of the Kind och de producenter som
vdljer att ingd i organisationen. Ett forslag fran
uppdragsgivaren var att varje medlem i OotK skulle
4dga en andel av paraplyorganisationen, och att OotKii
sin tur skulle &ga en ndgot stérre andel i producentens
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verksamhet.

2.2.3 Potentiella medlemmar

One of the Kinds potentiella sammanséttning av
medlemsproducenter baseras pd dryckesproducenten
Apollinaire. Varumdarket, som dgs utav Balsgard
Foodtech och innefattar en kollektion av alkoholfria
maltidsdrycker, betraktades som den férsta
medlemmen i organisationen.

Ovriga producenter som potentiellt skulle kunna
inkluderas i organisationen skulle uppfylla ett antal
olika férutsattningar enligt Balsgdard Foodtech. Dessa
konstaterades vara:

e Producenterna framstdller drycker
o Producenterna &r smaskaliga
e Producenterna ar svenska

e Producenterna producerar sina drycker pd ett
hantverksmdssigt satt

o Dryckerna ska ska tillhéra premiumsegmentet och
ha en nytdnkande pragel

Vid projektets begynnelse rekommenderades

tre féretag som Balsgard Foodtech tidigare haft
samrére med. Dessa var Gnista Spirits, Beskows och
Pettersson & Munthe som alla &r verksamma inom
dryckesbranschen med inriktning pé alternativ till
alkoholhaltiga brygder. Det var Balsgdrd Foodtechs
férhoppning att dessa tre aktérer i framtiden skulle
kunna téinka sig vara en del av One of the Kind, varfér
dessa producenter influerade temat pé arbetet.

, SLUT-
DISTRIBUTOR/ 5RSA
PRODUCENT intin ATERFORSALJARE KONSUMENT
Figur 1: Den standardiserade distributionskedjan
- " _ SLUT-
PRODUCENT the Kind P cRomsar N Arerossiuse KONSUMENT

Figur 2: One of the Kinds alternativa distributionskedja
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oneaf

thekind.

Figur 3: One of the Kinds logotyp

2.2.4 Visuell identitet och
varumdarkesetablering

Eftersom One of the Kinds verksamhet var

|6st definierad vid projektets start, var dven
organisationens dittills framtagna visuella identitet
och varumdarkesetablering ringa.

Namnet One of the Kind har sitt ursprung i
uttrycket “One of a Kind” (svenska: “ett av sitt slag”),
ddr kind i detta fall syftar bade till engelskans ord
fér sndllhet, men ocksd sort. Dessutom inkluderas
en ordlek dar kin (engelska for sldkf) flatas in och
anspelar pd organisationens familjeorienterade
grundtanke.

Den grafiska profilen presenterades i sin helhet i
form av en hemsida, oneofthekind.se (bild 2, 3 och 4).
Hemsidan, tillsammans med verksamhetens Instagram,
fungerar for ndrvarande som informativa plattformar.
For fillfallet anvéinds mdnga platshéllarbilder och
mockups tills dess att verksamheten utvecklats och mer
material har tagits fram och kan publiceras

Logotypen bestdar av ett ordmdrke dér
verksamhetens namn &r skrivet med gemener utan
blanksteg. O:et i of har substituerats med ett grafisk
element i form av en avskuren oval som fillsammans
med l:et i kind ska symbolisera ett paraply fér
verksamhetens paraplyorganisatoriska egenskaper.
Tecknet i figur 3 &r primérlogotypen medan det
grafiska elementet i figur 4 ar ett sé kallat sub-mark

Figur 4: One of the Kinds grafiska element

(undermadrke).

Primarfargen, som &terfinns i b&de figur 3
och 4, bestdr av en rik och djup grénbla farg, som . Motstéende sida
fér tankarna till jord, vegetation, sammetstyger och _ Bild 2: One of the Kinds startsida
. . o . s rae Bild 3: One of the Kinds Om oss-sida
juveler. | kontrast till detta stdr vitt som sekundarfarg. Bild 4: One of the Kinds produkisida.
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oneaf
thekind.

i/ b -~

Omoss  Produklemna ﬁ.lcr‘ﬁrhiéljam @

' =

Vi vill fa fler manniskor att
upptacka nya smaker for livet

One of the kind ar en familj vaxtbaserade drycker fran olika
sma dryckesproducenter — méanniskor som alla tror pa sitt satt
att bidra till att bygga en vanligare vérld. Inte genom
sjalvhavdelse, pekpinnar eller genom stora l6ften om halsa och
klimat. Inte genom att svanga kappan efter trenden eller traska

langs den breda massans fara.

Skillnaden

Fér oss ar det viktigare att bidra med det unika var och en har

=
Apolinaire

Den kallpressade och varsamt
pastiriserade drycken Apolinaire ar den \,
forsta produkten | var familj. Den bjuder
pa enbart ekologiska frukter, bar och
kryddar. Inga konstigheter, Inget f‘
onddigt. Eara det mest smakrika och

nyttiga naturen har att erbjuda. tappat

Mod
pa flaska r‘

Las mer pa Apolinaire se -
p= Apoll Apple
Ingeldrd

¢ Citron

APOLINAES
e

—
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3. Orientering

Kapitlets syfte ar att ge en guide till
rapporten samt lista och beskriva

de metoder som applicerats under
projektet. Figur 5 illustrerar rapportens
delar och metoder samt i vilka kapitel
de aterfinns.




3.1 Kapitelorientering

Avsnittet beskriver rapportens dvergripande struktur.

3.1.1 Introduktion (Kapitel 1-3)

Introduktionen innefattar féregdende kapitel,
som har redogjort fér projektets bakgrund, syfte,
frdgestdlining, avgrdnsningar och utgdngslége.

3.1.2 Analys (Kapitel 4-7)

| analysfasen samlas underlag som ligger till

grund for utformningen av konceptet One of the

Kind. Processerna var av iterativ karaktar dar
informationsinsamling, analys, beslutsfattande och
visualisering utférdes cykliskt, vilket tillat kalibrering av
metoderna.

3.1.3 Utveckling (Kapitel 8-9)

Till utvecklingsfasen inrdknas sammanstdllandet av
de mal och férutsdttningar som kunde kondenseras
ur analysfasen, och som ligger fill grund fér det
slutgiltiga konceptet One of the Kind. Listan &ver
mal och férutséttningar kan betraktas som en
kravspecifikation fér konceptet One of the Kind.
Utifrdn de uppsatta mélen och férutsattningarna
genererades, utvarderades och faststdlldes olika
aktiviteter och tillvagagéngssatt som skulle appliceras
hos konceptet. Beslut togs via resonemang kring
alternativens potential att méta malen och skapa
férutsattningarna.

3.1.4 Resultat (Kapitel 10-11)

Det resulterande konceptet One of the

Kind presenteras i den har fasen som ett
marknadserbjudande, vilket beskriver de ingdende
delarna, hur de méter intressenters behov och pd
sd vis skapar vdrde. Slutligen hélls en diskussion
kring resultatets relevans mot uppdragsgivarens
specifikationer och det ges rekommendationer for
vidareutvecklingen av One of the Kind.

3.2 Metoder

Féljande avsnitt presenterar och beskriver de metoder
som anvdnts I6pande under projektets gang.

Makroanalys - En makroanalys utférs i syfte att
studera de externa, globala faktorer som paverkar
en specifik marknad (Jobber & Ellis-Chadwick, 2020).
Utifrédn analysen kan mgjligheter och utmaningar
for etft foretag inom branschen ifréga identifieras,
och pd sd satt skapa en grund for féretagets
marknadsstrategi.

PESTLE - PESTLE stér for Political, Economical, Social,
Technological, Legal and Environmental Factors och
&r en metod som appliceras vid makroanalyser for
att ge en helhetsbild av féretagets omgivning, dar
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paverkansfaktorer séks inom de sex kategorierna
(CIPD, 2021).

Mikroanalys - En mikroanalys utforskar
pdverkansfaktorer i en verksamhets absoluta nérhet
(Jobber & Ellis-Chadwick, 2020). Detta inkluderar
aspekter sdsom kunder, konkurrenter, distributérer
och andra intressenter. D& en stor del av denna
rapport bygger pd intressentanalyser, inkluderas inte
dessa under mikroanalysen utan presenteras i ett eget
avsnitt.

Marknadsanalys - Marknadsanalys ingdr ofta

i en mikroanalys, och syftar till att utforska
marknadsmiljén inom en specifik bransch (Jobber &
Ellis-Chadwick, 2020). Marknadens storlek och tillvéxt
kartlaggs genom litteraturstudier.

Konkurrentanalys - En konkurrentanalys utfors i
syfte att bland annat studera vilka potentiella hot
som existerar pd marknaden pd en mikroniva, vilka
nyckelakfiviteter som dr fordelaktiga samt identifiera
lukrativa positioneringar (Christine White, 2021).

Produktportféljsanalys - En produktportféljsanalys
kan anvdndas for att studera och utveckla ett féretags
utbud av produkter eller tjanster (Jobber & Ellis-
Chadwick, 2020).

Positioneringsdiagram - Positioneringsdiagram
anvdnds for att identifiera positioneringsstrategier
for foretag (Jobber & Ellis-Chadwick, 2020). Detta
goérs genom att placera kriterier ldngs tva korsade
axlar. Exempelvis kan kriterien kvalité anvéndas i
x-led, dar l&g kvalite placeras i bérjan av axelnoch
hog kvalité placeras i den andra dnden. P& y-axeln
kan exempelvis pris anvdndas pd samma vis. |
diagrammet placeras sedan konkurrenter ut for att
pd sd satt identifiera vilka delar av diagrammet som
técks och infe tdcks av utomstdende aktérer.

Moodboard - En moodboard dr en samling visuella
material som syftar att kommunicera sammanhang
och visioner kring en upplevelse (This is Service
Design Doing, n.d.).

Intressentanalys - En intressentanalys dmnar studera
olika intressenters perspektiv, dsikter och dnskemal for
att pd sé satt utvdrdera en verksamhets effekter och
resultat (Projektledning, 2021)

Djupintervjuer - En djupintervju &r kvalitativ studie
dar intervjuaren stdller slutna och éppna fragor fér att
f& intervjupersonen att férmedlar tankar och attityder
kring ett @mne (McMillion, 2020).

KJ-analys - KJ-analys &r en metod som gér ut pd att
gruppera kvalitativ data efter teman och pé sd satt
identifiera konsensus bland datan (Spool, 2004). Fér
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att urskilja teman och réda trddar bland projektets
intervjumaterial kategoriserades den kvalitativa datan
under olika rubriker. KJ-analys anvdndes i samband
med intressentanalysen.

Enkétundersékning - Enk&atundersékningar genomfors
genom att fysiska eller digitala frégeformular fylls i av
respondenter (List Slotte, 2017).

Personas - Genom att skapa personas kan man
beskriva segment ur ett holistiskt perspektiv fér

att pd sd sétt kommunicera mélgruppen tydligare
(Metamatrix, 2022). Personas kan bland annat
inkludera psykografi, dsikter och bakgrund. | projektet
skapades personas i anslutning till intressentanalysen.

Kravspecifikation - En kravspecifikation dr en
sammanstdallning av information kring hur ett system
eller produkt ska vara (Kravspecifikation, 2019).

P& grund utav projektets natur formuleras dessa
specifikationer som mal och férutsattningar.

The Seven P’s - Metoden The Seven P’s (svenska:

de sju p:na) ar ett ramverk foér hur ett féretags
marknadserbjudande och marknadsféring ska se ut.
Namnet star fér fokusomrddena Produkt, Prisstrateg,
Plats och distribution, P&dverkan, Personer, Process och
Pataglighet (Jobber & Ellis-Chadwick, 2020).

Business Model Canvas - Att beskriva ett féretag
utefter en Business Model Canvas gér aft man

far en éverblick éver verksamhetens olika delar
(Kunskapspartner i Lund, n.d.). Modellens element
bestdr av nyckelsamarbetpartners, nyckelaktiviteter,
nyckeltillgdngar, kostnadsstruktur, kundrelationer,
kanaler, kundsegment, intdktsstrommar och
vardeerbjudande.

Figur 5: Visualisering av rapportens kapitel-
och metodorientering
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-Systembolaget
-Utvalda Internet-
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- Direktleveransféretag

- Balsgdrd Foodtech

Kostadsstruktur

Nyckelaktiviteter

- Vérva
medlemsproducenter

- Férhandling och sdlj

- Marknadsféring

- Uppehdllande av
distribution och férsdljning

genom webbutik och
mobil butik

Virdeerbjudande
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enom férhandlingkraft,
attraktiva kanaler
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- Utgéra en kvalitets-
stampel

Nyckelresurser

- Kompefens inom berérda
marknadsomriaden

- Etablerat kontaktnét
- Logistiska system
- Hemsida/Webbutik

- Mobil Butik

- Investeringar i medlemsproducenternas verksamheter

- Personalkostnader

- Kostnader fér samarbeten med aktérer inom distribution
- Kostader for egna logistiska system

- Kostnader fér uppehdllande av egna séljkanaler
- Kostander fér marknadsféring
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hantverksdrycker for
olika beh h tillféllen
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- émsesidigf delégande
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kontakt via fysiska och
digitala séljkanaler samt
sociala medier

Kanaler

Producenter:

- Personlig dialog

- Exferna och inferna
logistiska kanaler

Med konsument:

- Exferna och interna
distributions- och sdlj-
kanaler; digital och fysisk
marknadsféring och PR

Medlemsproducenter:
- Tillverkare av alkoholfria

Kundsegment

drycker med féljande
egenskaper:
- Hantverksmdsssig
framstélining
- Innovativ
- Premium
- Naturlig

- 18-65 ér
- Primdrt stérre stéider
- Delvis tidiga adopfanter
- Intresse fér mat & dryck
- Képkriterier:

- Hégkvalitativi

- Naturligt

- Spdnnande

- Hantverksmdssig

Intiktsstrémmar

- lnvesteringar fran medlemsproducenterna
- Vinstandel fran férséljning av medlemsproducenternas produkfer

Figur 6: Slutkonceptets Business Model Canvas fér One of the Kind
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Bild 5: Kollage av slutkonceptets dryckesportfél;.









5. Makro-och
mikroanalys

o
Mal:
Kapitlets mal &r att kartldgga flertalet faktorer som kan komma att pdverka One of the Kinds

omgivning pd en makro-och mikronivd. Baserat pd resultatet ska verksamheten ges en mer
definierad och konkurrenskraftig positionering.

Metod:

For att uppnd madlet utférdes en makroanalys f6r att utvdrdera omvdrldsfaktorer som pdverkar
One of the Kinds tilltdnkta marknad, samt en mikroanalys som evaluerade liknande plattformar och
dryckesproducenter i branschen.

Resultat:

Den alkoholfria dryckesbranschen visade sig vara i en utvecklingsfas och det fanns tydliga
indikationer pé att en plattform likt OotK dnnu inte etablerats pd den svenska marknaden. Vidare
konstaterades att en dryckesportfélj med sex stycken olika typer av alkoholfria drycker skulle tilltala
ett brett och gdngbart segment.




5.1 Makroniva

For att ge en bild av de omvdarldsfaktorer som kan
komma att pdverka den marknad One of the Kind

ska verka inom utférdes en 6vergripande PESTLE-
analys. Analysen inkludrerar beaktelse av politiska,
ekonomiska, sociala, teknologiska, legala samt miljo-
och klimatmdassiga faktorer vars effekter kan harledas
till verksamheten.

5.1.1 Politiska faktorer

Politiska faktorer som kan pdverka One of the Kinds
verksamhet hdrstammar dels ur nationell politik men
ar aven till stor del styrd av beslut tagna pd EU-niva.

Idag ar cirka 100 miljoner ménniskor inom EU
anstdllda pa sd kallade Small Medium Enterprises
(SME), och Europeiska Unionen har verkstdallt en
mdngd regulationer och program foér att framja
denna typ av verksamhet. Sarskild vikt har lagts pé
att stétta SME:s strévan mot en mer hallbar drift.
Regulationerna innebdr bland annat finansiell
stéttning, reducering av regelbérda och férenklat
marknadstilltrdde (Europeiska Kommissionen, 2020).

Enligt Eurochambres afférsenkdt (2019) &r de
stérsta hindren fér smd-och medelskaliga féretag
bland annat administrativt arbete, tjansteregulationer
och bristande information. Europeiska kommissionen
&r medvetna om problematiken som de mindre
foretagen stér infér, och arbetar aktivt med att
understodja verksamheterna genom att regelbundet
evaluera och inféra nya lagstiftningar.

Landsbygdsprogrammet var en del av EU:s
strategi for jobb och tillvaxt fram till 2020, som kom ut
2010 och trédde i kraft 2014. Programmet innehdller
ekonomiskt stéd som kan sékas for investeringar
och projekt som uppfyller vissa krav och syftar till
att uppnd programmets mdl. En férlangning av
landsbygdsprogrammet godkéndes i april 2021,
vilket innebar att programmet kommer vara akfivt
fram till slutet av 2022 samt att det utékades med
ca 10,9 miljarder kronor under férlédngningsdren
(Jordbruksverket, 2022).

En pataglig politisk faktor som pdverkar hela
varldsindustrien ar det krig som Ryssland inledde
vid invasionen av Ukraina i februari 2022. Kriget har
lett till stora stérningar i leveranskedjor inom mdnga
industrier, &ven inom livsmedel.

For Sveriges lantbrukare har framfér allt
priserna pd diesel, gédning, elektricitet och
proteinfoder skjutit i héjden. Spannmdl har
ocksd okat kraftigt i pris, dé& Ukraina dr en stor
spannmdalsproducent (Sveriges bénder, n.d.).

D& importerade varor blir dyrare ékar vikten av
en lokal matférsérjning, vilket kan ses som en férdel
for de svenska producenterna. Samtidigt innebdr de
héga kostnaderna for drivmedel och energi stora
utmaningar, dé dessa resurser dr essentiella for
funktion och 16nsamhet hos jordbrukare och aktérer
inom foradling av livsmedel.
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5.1.2 Ekonomiska faktorer

For att kartlagga ekonomiska pdverkansfaktorer
undersoktes den ekonomiska tillvéixten ur ett globalt,
nationellt och industri-specifikt perspektiv, samt
industrins motstandskraftighet mot l&gkonjunktur.

Den internationella och svenska ekonomiska
tillvéxten har sedan 1970-talet fram till bérjan av
2020 haft en tydlig positiv utveckling, med undantag
for de perioder av ldgkonjunktur som féljde nagra
ekonomiska kriser med varierande omfattning
(Ekonomifakta, 2021).

Under Covid-19 pandemin (2020) minskade
den totala omsdttningen hos den svenska
livsmedelsindustrin, vilket till stérsta del berodde pé
en kraftig nedgdng i export samt tapp hos hotell- och
restaurangsektorn (Livsmedelsféretagen, 2020). For
livsmedelsproducenter vars forsdljning framst sker pd
den inhemska marknaden genom dagligvaruhandeln
6kade daremot omsdattningen.

Produktion och distribution av livsmedel ar
en av de mest l[dgkonjuktursdkra industrierna.

Under efterdyningarna av den globala ekonomiska
kraschen 2008 sjénk exempelvis den amerikanska
livsmedelskonsumtionen med endast 1,6 procent per
capita. Dock sjénk Gtandet utanfér hemmet med 12,9
procent per capita (Kumcu & Kaufman, 2011).

Trots att konsumtionen av livsmedel via
dagligvaruhandel ar relativt stabil, tenderar ddremot
hushall att IGgga mindre pengar pd ekologiska
livsmedel under ldgkonjunktur (Falquera et al.

2012). Jeff Bray menar i sin rapport How relevant

are Ethical Retail Positionings in a Recession?

(2009) att produkter med ekologisk markning i vissa
fall uppfattas som premium- eller lyxprodukter.

Nar ldgkonjunkturen i sin tur tvingar hushall att
begrdnsa sina utgifter till de basala dagligvarorna, ar
konsumenter mindre bendgna att képa ekologisk mat.

Rysslands invasion av Ukraina satte Gven den
spdr i bland annat oljepriser och véxelkurser, vilket
bidragit till att de framtida prognoserna kring den
globala ekonomiska utvecklingen &r mycket osdkra
(Regeringskansliet, 2022).

5.1.3 Sociala faktorer

Mat och dryck ar i allra hégsta grad ndgot socialt och
kulturellt. Atande &r en del av ménniskans identitets-
och relationsskapande (Séderqvist, n.d.). Vilka typer
av livsmedel som konsumeras i hégre eller lagre grad
ar sdledes fill stor del styrt av sociala och kulturella
traditioner och trender.

Enligt livsmedelsféretagens Konjunkturbrev Q4

2020 (2020) var den starkaste konsumenttrenden
lokalproducerat och mat med svenskt ursprung,
vilken har lyfts fram som den mest utmdrkande fem
&r i rad. Pandemin tros ha férstarkt konsumenternas
intresse for lokalt och nationellt producerad mat,

da vikten av landets formaga till sjélvférsérjning
belystes av hindren som import-och exportnéringen
motte. P& senare ar har ekologiska produkter tappat
sitt marknadsvarde fér konsumenten, och istéllet
substitueras med bland annat lokalproducerat, enligt
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Konjukturbrev Q4 2019 (2019).

Den ndst storsta tfrenden som kartlades i
rapporten var intresset for premiumprodukter, vilket
livsmedelsféretagen féresldr kan handla om att
konsumenterna ersatt instéllda restaurangbesék med
fler premiumprodukter frdn dagligvaruhandel. P&
tredjeplatsen hittas trenden hdalsoprodukter, som féljer
det 6kade samhdlleliga intresset for en hdlsosam
livsstil.

En annan tydlig samhdllstrend &r det 6kande
intresset for alkoholfritt. Flertalet sociala fenomen
som 6kad medvetenhet kring tréning och hdlsa, stérre
religids mangfald och sociala medier kan std bakom
trenden enligt en artikel skriven av Per Olof Lindsten
publicerad i Dagens Industri 2020. Trenden har lett
till att nya aktdérer inom dryckesbranschen erbjuder
alkoholfria alternativ till I, vin, sprit och cider.

Genom att betrakta den brittiska och
amerikanska marknaden for alkoholfria drycker
kan ofta den svenska marknadens utveckling spds.
Storbritannien har de senaste dren utvecklat en bred
marknad inom det alkoholfria segmentet (Olén, 2022).
Webbutiken Zero.Zilch.Zip, som erbjuder ett stort
sortiment av endast alkoholfria drycker, anvénder sig
av budskap som:

“This isn’t about sobriety or religion. We
like a cheeky alcoholic tipple as much
as anyone. It’s just in a world of growing
concerns around physical and mental

health, we think alcohol-free deserves a

curator and custodian. And we think you

deserve a VIP shortcut to the best of the
best” - Zero.Zilch.Zip.co.uk (2022)

Aven den amerikanska marknaden har haft en
explosionsartad utveckling inom det alkoholfria
segmentet, med aktérer som Seedlip, Pentire, Eva’s
spritz med flerq, listade i artikeln “The Best non-
Alcoholic drinks” av Anna Perling, publicerade i New
York Times 2022. Detta visar pd ett internationellt
trendande intresse som med hégsta sannolikhet
kommer vaxa dven i Sverige.

5.1.4 Teknologiska faktorer

Den snabba teknologiska utvecklingen har 6ppnat
upp for nya distributionssystem inom alla branscher,
med digital marknadsféring och internethandel har
digitalt mogna aktdrer en klar férdel pd marknaden.
Fler digitala marknadsplatser vaxer fram vilket

okar kundens tillgénglighet till ett brett sortiment

av produkter, med en kdpupplevelse utan stérre
anstréingning.

Enligt rapporten 2021 State of Technology in
Distribution: Automating the Customer Journey av
Kelley & Bain frédn 2021 gynnar denna utveckling
leverantérskraften, vilkket kan éppna upp fér “forward
integration”. Termen beskriver den process dar féretag
eliminerar mellanh&nder genom att sjdlva ansvara

for aktiviteter nedstréms i vardekedjan, exempelvis
distribution och férsaljning.

Digital marknadsféring och férséljning har
gjort det billigare och enklare att nd ut till fler och
geografiskt mer spridda konsumenter, dven fér sma
aktorer. Tillgéngligheten har skapat ett behov av
att utmdrka sig bland digitala annonser fér att “nd
genom bruset” och vdcka intresse hos malsegmentet.

5.1.5 Legala faktorer

Féretag inom livsmedelssektorn har flertalet
branschspecifika lagar att ta hdnsyn till kring
livsmedelsproduktion. Majoriteten av de regler som
appliceras for verksamheter inom livsmedelsindustrin
har tagits fram av Europeiska unionen, vilka har
applicerats inom svensk lagstiftning. De innefattar
bland annat EU-féreskrifter, Livsmedelslagen och
livsmedelsférordningen, samt livsmedelsverkets
foreskrifter (Féreningen Sveriges Oberoende
Smdbryggerier, 2021).

Alla verksamheter som hanterar livsmedel
behover dven registrera sig eller vara godkdnda
som livsmedelsanléggning. Butiker, restauranger,
grossistverksamheter behéver endast vara
registrerade. Det @r verksamhetens ansvar att
sdkerstdlla en mangd lagar kring livsmedelssékerhet
uppfylls, och livsmedelsverket gér I6pande kontroller
att detta skéts (Verksamt, n.d). Fér verksamheter som
hanterar alkoholhaltiga drycker finns betydligt fler
lagar och férordningar (Sveriges riksdag, 2010).

5.1.6 Miljo-och klimatmassiga
faktorer

Produktion och konsumtion av livsmedel &r i hég grad
bidragande till klimatférandringarna, d& 34 % av alla
konstgjorda utslGpp av véxthusgaser genereras av
livsmedelssystem (Vetter, 2021). Storskaliga jordbruk
som endast odlar en gréda, sé kallade “monokulturer”
&r sdarskilt problematiska d& de utarmar jorden pé de
ndringsdmnen som den specifika grédan tillgodogor
sig. De bristande ndringsdmnena ersatts ofta med
kemiska och organiska gédningsmedel, vilka dels har
en fillverkningskostnad i form av utsldpp, men kan
Gven skapa obalans och évergédning av vattendrag
dd& de sprids.
Klimatférandringar och miljoforstéring Gventyrar i
sin tur jordens férmdga att forsérja manskligheten
med mat. Enligt FAO:s rapport “The Future of Food
and Agriculture: Trends and Challenges” frédn 2019
mdste jordens befolkning gé over till mer hdllbara
livsmedelssystem som mer effektivt anvénder mark,
vatten och andra insatser och kraftigt minskar deras
anvdndning av fossila brdnslen. De féreslar att stora
insatser skall géras inom forskning och utveckling for
att frdmja innovation p& omrdadet.

Smdaskalighet och méngsidighet i jordbruket
&r en av nycklarna, d& det dels frémjar de naturliga
kretsloppen av ndringsdmnen samt bidrar till en mer
sjalvstandig, komplett matforsérjning lokalt (Better
Origin, 2021). Det kan anses vara en faktor som
paverkar tillkomsten av aktérer inom smaskalig och
ekologiskt hdllbar livsmedelsproduktion.
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Slutsats 5.1

Sammanfattningsvis indikerar de samlade faktorerna att dryckesbranschen
ar kommersiellt gdngbar med en véxande efterfragan av alkoholfria, svenska

hantverksdrycker. Det instabila Idge som varldsekonomin star infér (varen 2022) ar
dock en faktor som bér beaktas, trots att livsmedelsmarknaden tycks vara en relativt

motstandskraftig bransch.
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5.2 Mikroniva

For att underséka det mikroklimat dér One of the
Kind kommer att verka utférdes en marknadsanalys.
Inledningsvis kartlades marknadens storlek och
tillvéixt, centrerat kring drycker generellt, samt
alkoholfria och lokalproducerade drycker specifikt.
For att studera konkurrenter pd marknaden,
undersoktes verksamheter med liknande syfte och
aktiviteter som One of the Kind foérvéntas ha. Slutligen
kartlades etft antal aktérer som producerar drycker
vars egenskaper korrelerar med OotKs potentiella
medlemsproducenters produkter.

5.2.1 Marknadens storlek och tillvaxt

Projektet &r centrerat runt véxtbaserade alkoholfria
drycker med smdskalig och hantverksmdssig
karaktdar. Darfor ar det aktuellt att beakta flertalet
Sverlappande marknadsomrdden, for att ge en
nyanserad bild av den nischade marknadens storlek,
tillvéixt och systematik.

Inledningsvis undersdktes marknaden for
svenska aktérer inom alkoholhaltig och alkoholfri
dryck. Enligt Livsmedelsféretagens drsrapport
Dryckesbranschrapporten 2019 ar detta en
snabbt véxande marknad. Ar 2019 fanns &ver 800
registrerade féretag inom dryckesindustrin, ddr de
allra flesta har tillkommit under de senaste 20 dren.
Det 6kande intresset fér savdl alkoholhaltig och
alkoholfri dryck ar en naturlig féljd av det det véxande
intresset for mat- och maltidskultur i Sverige.

Enligt samma rapport frdn éret ddérpé,
Dryckesbranschrapporten 2020 (Livsmedelsféretagen,
2020), dar fokus ladggs pd alkoholhaltiga drycker,
6kade antalet dryckesproducenter med 23% mellan
december 2017 och maj 2020. Den stérsta andelen av
féretagen ar bryggerier, som antas grunda sig i det
Skade intresset for 6l. Den snabbaste tillvaxten sdgs
Ar 2020 bland producenter av ciderdrycker, vilket
i rapporten beskrivs som “den nya innovativa och
hogkvalitativa dppelvagen”.

Tillvaxten beskrivs dels bero pd ett 6kat
konsumentintresse for hantverksmdssig och
lokal produktion samt dryck och mdltidskultur.
Dryckesbranchrapporten (Livsmedelsféretagen,
2020) lyfter aven framvdéxten av en ny generation
entreprendrer med passion fér att skapa nya
produkter med fokus pd smaskalighet och hdllbarhet.

| den senaste rapporten fran
Livsmedelsféretagen Dryckesbranschrapporten 2021,
beskrivs de effekter som coronapandemin haft pd
den svenska dryckesndringen. Trots det hdrda slaget
som pandemin innebar mot restaurangndringen var
nyféretagandet hogt.

Det finns Gven tydliga tecken pd att
intresset och marknaden fér alkoholfria
drycker véaxer. | Dryckesbranschrapporten 2019
(Livsmedelsféretagen, 2019), presenteras data
sammanstdlld av Centralférbundet fér alkohol- och
narkotikaupplysning (CAN) samma d&r, som visar en
trend av sjunkande alkoholkonsumtion bland svenskar,
i synnerhet bland unga. Trots 6kad tillgé&nglighet

till foljd av liberaliserade importbestdmmelser och
férlangda Sppettider pd Systembolaget minskade
alkoholkonsumtionen med 8% mellan &ren 2009-2019,
och trenden visar inga tecken pd att vénda.

Med stérsta sannolikhet kommer den svenska
marknaden fér alkoholfria drycker félja utvecklingen
hos den brittiska och amerikanska marknaden,
beskriven i kapitel 5.1.3 Sociala faktorer.

Efterfrdgan av vaxtbaserade livsmedel i
allménhet har 6kat drastiskt de senaste dren,
och trenden kommer enligt banschorganisatinen
Vaxtbaserat (2022) att fortsatta. Medlemsféretagen
i organisationen rapporterar att det arliga sittet av
forsaljningstillvaxt legat vid omkring 30 procent pd
EU-marknaden under de senaste fem dren. Detta kan
ses som exceptionellt. Siffrorna kan frémst hdrledas
till framvaxten av vegetabiliska proteiner och mejeri-
liknande produkter som tillkommit pd marknaden.
Darfér kan siffrorna ses som ndgot missvisande
gdllande drycker baserade pa frukt och bar.

5.2.2 Plattformar och organisationer
med liknande syfte

For att kartldgga potentiella konkurrenter betraktades
ett antal plattformar och leverantérer vars syfte

mer eller mindre liknar den ursprungliga visionen

for One of the Kind. Viktigt att podngtera ar att
aktérerna som ndmns i kapitlet Gven kan i utgéra
potentiella samarbetspartners genom sina roller som
distributorer och/eller aterférsaljare.

Dellback

Dellback ar en distributér och aterférsdljare av
hantverksmdssigt framstdllda livsmedel med en
mals&ttning &r att “ha kortast méjliga vég fran jord
till bord”. De tillhandahdller direktférséljning mot
privata konsumenter via sin e-handel, vilket bidar till
varumdrkenas synlighet och rdckvidd (dellback.se,
n.d.).

De skéter Gven ordermottagning, lagerhdllning
och paketering av producenternas produkter, samt
pdstar att de kan sdnka transportkostnader.

Eftersom Dellback vénder sig mot producenter
av flera typer av livsmedel &r deras verksamhet
mer storskalig én vad One of the Kind véntas bli.
Mdanga likheter hittas déremot dar Dellback, likt
OotK, lyfter fram noga utvalda unika produkter
med hantverksmadssig karaktdr. De vdrnar om
att lyfta de enskilda varumdrkena samt betonar
transparens och hallbarhet. Dellback kan ses som en
potentiell konkurrent till One of the Kind men dven
inspirationskalla.

Sorundahallarna och Smakriket

Sorundahallarna bestar utav Grénsakshallen,

Kotthallen och Fiskhallen som alla &r dotterbolag

till Martin & Servera, en av Sveriges stérsta

restauranggrossister. Sorundahallarna hanterar

framst farskvaror dar Grénsakshallen ar mest relevant

i for projektet, d& de férutom frukt och gront dven

hanterar véxtbaserad dryck (grénsakshallen.se, 2021).
Smakriket ar ett sigill framtaget inom

Martin & Servera-gruppen som ska representera

r&varor och produkter vars ursprung tydligt kan



harledas till hantverk, hég kvalitet och naturliga
produktfionsprocesser (smakriket.se, n.d.). Produkterna
med Smakrikets mdrkning sdljs frémst genom
Sorundahallarna och andra grenar av Martin &
Servera. P& grund av den ndra kopplingen med
stora grossister kan Smakriket tillhandahdlla
rikstackande logistiklésningar, férsaljnings-

och marknadsféringsméjligheter. Smakriket

betonar via sin hemsida de olika matkulturer och
naturférhdallanden som utmdérker deras producenters
ndrmiljéer, genom aftt presentera dem uppdelat efter
landskap. De lyfter dven fram hur sdsongsvariationer
pdaverkar deras utbud, vilket de harleder fill
produkternas hantverksmdssiga framstdélining

och avsaknad av tillsatser. Smakriket kan vara en
inspirationskalla till One of the Kind, men kan med
anledning av sitt moderbolag dven ses som en stark
konkurrent.

Galatea

Galatea ar en dryckesleverantdr som startades
Ar 1997 och sedan 2014 &r en del av Martin &
Servera-koncernen (Galateq, n.d.). De har ett stort
dryckesutbud innehdllandes &ver 1000 olika produkter
baseras framst pd 4, vin, cider och spritdrycker, men
de tillhandahdller Gven ett alkoholfritt sortiment.
Galatea levererar till barer, restauranger och
systembolaget och de tillhandahdller logistiska
funktioner, distribution samt teknisk service gentemot
producenterna.

Galatea samlar varumdrken och underlattar
processen mellan producent och aterférsdljare,
och kan liknas vid One of The Kind. Galatea
har dock inte betoning pd smaskalighet eller
hantverksmd&ssighet. Deras breda sortiment, som
till exempel innehdller Coca Colas produkter, ger
en minskad upplevelse av god kvalitétsstandard.
Galatea har makt éver dryckesmarknaden, pd grund
av sin storskalighet om véletablerade roll. Galateaq,
likt de andra medlemsorganisationerna i Martin &
Servera koncernen, kan utgéra en kraftfull potentiell
konkurrent till One of the Kinds verksamhet. De kan
dock d@ven utgéra potentiella samarbetspartners

Bondens Skafferi

Bondens skafferi dr en grossist, distributér och
aterférsaljare med fokus pd smaskalighet och
hantverk. De samlar livsmedel producerade av
skdnska livsmedelsproducenter och stéttar dem
genom &kad spridning och férsdljning. De levererar
dels producenternas produkter till restauranger och
delikatessbutiker runt om i landet samt tillhandahdller
férsaljning i deras egna butiker. Deras vision - att
underlatta for restauranger och butiker att hitta
smdskaligt framtagna matvaror och samtidigt hjdlpa
de enskilda producenterna att nd en stérre marknad -
gar i samklang med One of the Kind. De har daremot
inte enkom fokus pd dryck, och kan darfér betraktas
ha samma férhdllande till One of the Kind som
Dellbacks.

Analys ¢ 5. Makro-och mikroanalys

5.2.3 Dryckesproducenter pa

marknaden

Baserat p& omvdarlds- och marknadsanalysen och
uppdragsgivarens rekommendationer av potentiella
medlemmar valdes eft antal varumdrken ut for

att analyseras. Objektivitet var, snarare an att
betrakta dem som konkurrenter, att kartldgga dem
som just potentiella medlemsproducenter till One

of the Kind, for att ge underlag till en hypotetisk
dryckesportfolj. Dessa tillhér ett marknadssegment
som utgérs av alkoholfria, véxtbaserade drycker
med mer eller mindre hantverksmdassig karaktdr
och innovativa egenskaper. Tidigare analyser hade
indikerat en véxande efterfrdgan produkter med
dessa egenskaper. Samtliga
varumdrken ackompanjeras
av sina logotyper och
illustrerande bilder.

Gnista Spirits

Gnista Spirits grundkoncept
bestar av alkoholfri starksprit:
med toner av rékiga kryddor,  Bild 6: Gnista Spirits logotyp
tr&, maldrt och érter fungerar de som substitut bade
fristGende i glaset med is, eller som ingrediens till
cocktails.

Féretaget grundades av Erika Ollén som har
en bakgrund inom matbranschen (gnistaspirits.com,
n.d.). Produkterna framstélls i smé satser fér hand i
Skéne.

Deras varumdrke centreras kring extravagans
och attityd, men ocksd klassisk elegans och
smakintresse. Segmentet bestdr av gourmeter som
inte vill géra avkall p& smak och kdnsla, och som &r
ute efter "det svéra” i starksprit.

| dagslaget sdljs Gnista Spirits “dér alkohol
sdljs” Systembolaget tillsammans med flertalet

Bild 7: Gnista Spirits drycker
dryckhemsidor har Gnista i sitt sortiment. Utéver detta

har produkten lanserats bdde i Europa och USA.
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God Dryck
Swedish

0 (GodDryck
Foundation star Bild 8: GodDryck logotyp
bakom verksamheten God Dryck som har skapat

en alkoholfri linje drycker (goddryck.se, n.d.). Bland
sortimentet finns mousserande viner och must, samt
en ginger beer.

Good Cause Foundation &r en stiftelse och
verksamheten ar helt fritt fradn privat dgande.
Ravarorna kommer dels frén vingdrdar i Frankrike och
Spanien, samt Sverige.

P& vinernas etiketter ser man vilka druvor som
inkluderats och det ar patagligt att produkterna
ska uppfattas som replikor av de alkoholhaltiga
motsvarigheterna. Genom detta kommuniceras
konsumtionstillfallet och produkternas egenskaper
tydligt. Den mousserande dppelmusten ar ndgot mer
innovativ dd den marknadsférs som ett alkoholfritt
substitut till traditionell maltidsdryck. Genom att
framhdava mustens smaktoner och rekommenderade
madltidsprotein far drycken en mer central roll i
maltiden.

Dryckerna finns tillgéngliga pd Systembolaget
och flertalet butiker online.

Bild 9: GodDrycks mousserande dryck.

TORST

Centrerat kring bra rdvaror
och genuina smaker, har
Stockholmsbaserade TORST tagit
fram ett antal olika |Gskedrycker
(torstbeveragescom, n.d.).
Dessa inkluderar bland annat
klassiska smaker s& som citron,
hallon, cola och flader. Produkten &r tdnkt som
ett premiumalternativ till etablerade sodas, och
konsumeras antingen som térstsldckare eller som
komplement till en maltid.

Ludvig Brydolf &r medgrundare av TORST
och dryckerna produceras pd Varmdd i Stockholms
skargérd.

Bild 10: TORST logotyp.

F
TORST
REAL
LEHON
& 5
Bild 11: TORST drycker.
Pettersson & Munthe g
S o y

Bakom det nytdnkande
Sparkling Tea-konceptet
stér Pettersson & Munthe
som lanserades 2019
(petterssonmunthe.com,
n.d.). Tanken dr att erbjuda
ett alternativ till bade
alkoholhaltig och alkoholfritt
mousserande vin, ddr smaken karaktdriseras av te,
peppar och blommig citrus. Genom sin profilering
kommunicerar Pettersson & Munthe fest, svensk

tradition och fraschor.
Pettersson & Munthe skapades av Karin

Pettersson och Caroline Mossvall p& Gotland.
| dagslaget produceras drycken hos Balsgard
Foodtech.

Produkten finns tillgdnglig i flertalet caféer,

restauranger och butiker runt om i Sverige, och
kommer till sommaren 2022 att expandera till 74
Systembolag.

Bild 12: Pettersson & Munthes
logogtyp

Figur 13: Pettersson & Munthes dryck.

Bild 14: Beskows logotyp

Beskows

Beskows har sitt ursprung
pd Bjarehalvén, och med sin
slogan “Alkoholfri dryck till

den goda mdltiden” erbjuder
verksamheten drycker baserade pd svenska frukter,
bar och 6rter (beskows.se, n.d.).

Féretaget grundades av Fredrik Beskow och



dryckerna produceras pé Balsgdard Foodtechs
anlaggning.

Deras tonalitet gar tydligt i linje med
maltidsdrycker som olika typer av vin: komplexa
smaker framhdvs och sortimentet har réda-, vita-
och roséversioner av sina drycker. Utéver detta
buteljeras dryckerna pd vinliknande flaskor och dess
markning pdminner om traditionella vinetiketter.
Vidare erbjuder Beskows en torr mousserande dryck
pd aluminiumburk, vilken de marknadsfér som en
torstsldckare i mer &dn maltidssammanhang.

Idag finns Beskows pd flertalet hégklassiga
restauranger (ddribland flera Michelin-krogar), samt i
butiker, systembolag och hos grossister.

Bild 15: Beskows Vy.

Carlbaum’s

Familjedgda Carlbaum’s erbjuder
alkoholfria starkspritssubstitut och
fardigblandade cocktailmixers » OI
(carlbaums.com, n.d.). Bakom

produkterna stdr Christian
Carlbaum, som tredje
generationens restaurator
ville skapa drinkmixers. | anslutning till detta har
verksamheten expanderat sin produktlinje med
alkoholfria alternativ till gin och vermouth.

Produkterna produceras i smd satser dels i
Stockholm och dels i sédra Sverige.

Bdde varumadrkets profilering och familjen
Carlbaum’s bakgrund hos hégaktade verksamheter
skanker varumarket en tydlig positionering inom
hogkvalitativa drycker med fokus pé& hantverk,
forstklassiga ravaror, familj och extravagans.
Flaskorna sdljs p& utvalda dagligvarubutiker,
men finns ocksa tillgangliga pd flertalet hotel och
restauranger.

Produkterna konsumeras vanligtvis som
cocktails.

Bild 16: Carlbaum’s
logotyp.
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Bild 17: Carlbaum’s cocktailmixers.
Apolinaire

Apolinaire

erbjuder en rad
maltidsdrycker
baserade pd Gpplen,
dar kompletterande frukter och
orter ger varje sort sin sérpraglade smak (apolinaire.
se, n.d.).

Dryckerna serveras i vinglas och marknadsférs
tydligt som en premiumdryck i anslutning till
maltid. Etiketterna ar minimalistiska och stilrena,
och storleken pé flaskan (33 cl) sdrskiljer sig fran
traditionella vinflaskor.

Apolinaire dgs av Balsgdrd Foodtech, som ocksd
star fér produktionen av dryckerna.

Produktion och férsdljning av Apolinaires
drycker sker periodvis och tidigare har dryckerna
funnits tillgangliga bade pd finare restauranger,
livsmedelbutiker och online.

APOLINAIR3

Bild 18: Apolinaires
logotyp.

Bild 19: Apolinaires dryck No 1.

West Coast Tonic

West Coast Tonic dr ett
dryckmakeri baserat i Géteborg
med fokus pd kvalitativa rdvaror
och hantverk (westcoasttonic.

se, n.d.). Idag erbjuder
verksamheten endast en produkt
i form av ett tonickoncentrat, som
produceras i smd satser.

Den mest kommersiellt
utbredda form av tonic ar
fardigblandad med redan
tillsatt kolsyrad soda. Eftersom West Coast Tonic

Bild 20: West Coast
Tonics logotyp
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kraver tillblandning och mer anstréngning fran
konsumenten, kan man tdnka sig aft verksamheten
riktar sig till segment med eft mer djupgdende drink-
och smakintresse.

Tonickoncentratet tillverkas fér hand i centrala
Goteborg.

Sen lanseringen 2019 &r det tydligt att det
kravs ytterligare satsningar for att nd en ordentlig
marknadsndrvaro: idag sdljs West Coast Tonic
huvudsakligen i butiker pé vastkusten, med négra f&
undantag i Stockholmsomrédet. Hemsida och sociala
medier saknar genomgdende grafisk profilering och
enhetlig professionalitet. Trots detta kan man notera
att verksamheten kommunicerar enkelhet, hantverk
och lokalitet.

West Coast Tonic konsumeras som ett
komplement fill starksprit och soda.

J

Fontdn

Med unika och spdnnande
rdvaror utforskar Fontdn
Brygdlaboratorium hur
traditionella drycker kan
utvecklas och féradlas

till nya smakupplevelser
(fontan.se, n.d.). |
dryckesportféljen finns ett
antal alkoholfria lasker,
tonics och mocktails

samt en ginger beer, och
bland smakerna finner man grillad ananas, persika,
lavendel och grapefrukt.

Dryckerna producerars i Kivik och levereras av
Kiviks Musteri. Idag finns de endast hos aterforséljare
online, dar de sdljs fér mellan 11 och 15 SEK. Det
l&ga priset kan bero pd effektiva produktions-och
distributionskedjor, som méjligen den ndra kopplingen
till Kiviks Musteri bidrar fill.

En stark strategisk positionering kan
aterfinnas i den unika och fargstarka profilering
som verksamheten anvénder sig av. Produkterna
ar lattigenkannliga och reflekterar val
varumdrkets experimentella filosofi och hantverk.
Produktbeskrivningarna ratt fram, och malar upp

Bild 22: Fontdn
Brygdlaboratoriums logotyp

konsumtionstillfallet pd ett effektivt satt.

Fontdns mocktails, Iask och ginger beer ar
lattillgéingliga genom sina fardigblandade flaskor
och konsumeras pé egen hand eller till méltid, medan
deras tonics blandas med valfri gin fér att avnjutas pé
egen hand.

Bild 23: Fontdns mocktail Gin Fizz.

ISH

Bild 24: ISH Spirits logotyp

ISH Spirits

Den Képenhamnsbaserade
producenten ISH Spirits
erbjuder en rad alkoholfria
alternativ till dryck (ishspirits.
se, n.d.). Har erbjuds béde starksprit i form av gin,

rom och tequila, men ocksd mousserande viner och
flertalet fardigblandade mocktails. Produkterna har
vunnit flera priser inklusive Bartender Brand Awards
och International Spirit Challenge.

Produkterna har en ungdomlig och kommersiell
tonalitet, med fokus pd familjéra smaker och naturliga
rdvaror. Marknadsféringen dr centrerad kring firande
utan rus, med en glad och farggrann grafisk profil.

Produkterna finns tillgéngliga for kép pé ISH
Spirits hemsida, Systembolaget, matvarubutiker online
och dryckesférsaljare online.

Bild 25: ISH Spirits RumISH och Chéteau del ISH.
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Slutsats 5.2

Marknaden fér svenskproducerad dryck tolkas vara en relativt stabil marknad under
tillvaxt. Det finns tydliga indikationer p& en véxande trend kring hantverksmassigt
producerade, innovativa drycker nom en premiumkategori, som kan utgéra substitut
till traditionellt alkoholhaltiga maltids- och sdllskapsdrycker. Detta beror delvis pé

en sjunkande alkoholkonsumtion och ett 6kat intresse fér mat och dryck, halsa och
ekologisk hdllbarhet.

Detta marknadssegmentet befinner sig i en tidig tillvéxtfas, med 6kande
efterfrdgan men med endast ett fatal producerande aktérer. Det kan innebdra att
One of the Kind har god potential att uppnd kommersiell attraktivitet vid en stundande
etablering inom marknadsnischen.

De undersékta plattformarna och organisationerna éverlappar delvis med OotKs
tillténkta verksamhet och positionering. Exempelvis arbetar Bondens Skafferi med
mer lokala och hantverksmdassigt framstdllda produkter, men inte enbart med drycker.
A andra sidan arbetar exempelvis Galatea endast med olika typer av drycker, men
inte enbart med hantverksmdssiga, alkoholfria produkter. Avsnittet visar att ingen
konkurrent har exakt samma mdl eller positionering som One of the Kind och ddrmed
finns just nu férutsattningar fér en l6nsam och attraktiv verksamhet.

De varumdrken som undersdkts inom segmentet ar relativt unika i sitt slag,
vilket indikerar en god potential fér OotK att utéka marknadens utbud genom att
representera varumdrken med besldktad positionering. Dessa varumérken och deras
produkter underséks vidare i kapitel 6.
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6. Produkit-
portfoljsanalys

o
Mal:
Slutsatserna i kapitel 5 lade grunden fér en verksamhet orienterad kring alkoholfria, innovativa
drycker inom en premiumkategori. Med detta som utgdngspunkt utférdes en férdjupande analys

av de drycker som aktdrerna (presenterade i kapitel 5.2.3 dryckesproducenter pd marknaden)
tillhandahdller, for att pd sa satt avgéra hur One of the Kinds dryckesportfdlj bér komponeras.

Metod:

Ett antal frdgor som utforskar dryckesportfoljens aspekter genererades. Dryckesproducenterna och
dess produkter placerades i olika positioneringsdiagram fér att svara pd frégorna, och ddrigenom
alstra riktlinjer fér produktportféljens sammansdttning.

Resultat:

Resultatet blev en hypotetisk dryckesportfélj med tydlig positionering och férdelaktig bredd.
Diagrammen resulterade i olika dryckeskoncept med unika egenskaper. Koncepten bearbetades
och utvecklades till en dryckesportfélj med detaljerade produktbeskrivningar och moodboards.
Portféljen anvdndes sedan i konsumentundersékningen fér att studera allmdnhetens instélining till
produkternas karaktér och portféljens sammansattning.




6.1 Positioneringsdiagram

For att kvalitativt kunna analysera intressanta aktorer
och drycker i anslutning fill deras positionering,
skapades flera positioneringsdiagram. Inledningsvis
analyserades varumdrkenas sammansatta
produktportféljer och profilerande kommunikation
i helhet, dar tvé positioneringsdiagram anvdandes.
Senare analyserades varumdarkenas olika produkter
enskilt.

| samtliga positioneringdiagram var det i hég
grad jamforelser och subjektiva bedémningar som
l&g ftill grund fér utplacering av varumdérken och
produkter. Darfor har rapportskrivarnas bedémningar
fatt utgdra underlaget gallande de aspekter daringen
objektiv sanning finns.

6.1.1 Varumarken

Det forsta diagrammet syftade till att underséka
varumdérkenas mdlgrupp, och sdledes besvara
frdgan:

. Vilket malsegment riktar sig de olika
varumdrkena inom marknadsnischen till?

Fradgan ar intressant d& detfta ger en uppfattning
om vilka typer av varumarken One of the Kind skulle
kunna inkludera fér att nd vissa segment.

nn

Axlarna “Tradition”-"Innovation” och “Enkelt”-

Analys ¢ 6. Produktportféljsanalys

"Premium” valdes. Termerna Innovation och Premium
inkluderades i uppdragsgivarens beskrivning av
OotK, vilket ocksd utgér en anledning till att axlarna
anvdndes i positioneringsdiagram |.

Dd samtliga drycker i viss utstréckning tillhor ett
premiumsegment ska “Enkel” tolkas i relation till en
allmant hég niva.

Extrempunkterna hos axlarna kan definieras
enligt:

e Tradition = Valkédnda smaker, liknar traditionella
produkter.

e Innovation = Nya smaker, tillhér en helt ny
produktkategori.

o Enkelt = Lagre pris, farre ingredienser, passande
for flertalet konsumtionstillfallen, kommunicerar
enklare genom ord och grafik, bredare malgrupp.

e Premium = Hogre pris, fler ingredienser,
kommunicerar premium genom ordval och grafik,
smalare anvandningsomrdden och sdledes smalare

malgrupp

GodDryck och Térst med sina klassiska smaker
identifierades som de mest traditionella
verksamheterna, medan den mest innovativa drycken
ansdgs vara Pettersson & Munthes mousserande

te, eftersom detta @r en dryck som - trots dess likhet
med mousserande vin - har en unik bas pad te. Vidare
framkom att varumdrken sédsom Gnista Spirits och
Carlbaum’s upplevdes som premium genom deras

PREMIUM
< o £
TRADITION  [GodDryck ISH ——\'@)")——— Geshaus INNOVATION
?FONTAN:
WAl APOLINAIR3
T
ENKELT

Figur 8: Positioneringsdiagram |
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férpackningar och évergripande visuella framtoning.
De mest “basic” varumdrkena ansdags vara Apolinaire,
Torst och Fontdn dé de har en enkel framtoning med
fardigblandade drycker.

Utifrdn diagrammet kan man dra slutsatsen att
varumdrkena var fér sig técker ett brett segment inom
gastronomiska hantverksdrycker, dér huvuddelen ér
inriktad pd négot innovativa, men premium drycker

Det andra diagrammet syftade till att underséka
varumdrkenas férsaljningpunkter, och sdledes
besvara fragan:

. Vilka typer av aterférsdljare riktar sig
varumdrkena till?

Fradgan ar relevant d& det dr av intresse for One of
the Kind att identifiera vilka typer av drycker och
varumdrken som konsumeras i vilken kontext. Axlarna
Kép hem-Drick ute samt F& aterférsaljare-Manga
aterférsaljare anvdndes i positioneringsdiagram

II, vilket gav en fingervisning hur verksamheterna
exponeras for slutkonsumenten och i vilka
sammanhang.

Antal aterférsdljare ar framst baserat pd de
uppgifter som funnits att tillgad hos aterférsdljares
hemsidor.

Extrempunkterna hos “Kép hem” - “Drick ute”
definieras dels enligt:

o Kdp hem = Sdljs genom systembolag,
dagligvaruhandel eller internethandel, eller

har en produktportfélj som lampar sig fér
hemmakonsumtion. Kan exempelvis vara produkter
vars syfte dr anvanda fér att blanda drinkar hemma.

o Drick ute = Sdljs genom restaurang, cafe, bar och
hotell. Produkterna har egenskaper som Iémpar sig

fér att presenteras och drickas i en sddan miljé.

Flera faktorer var tvungna att tas hansyn till vid
framstdllandet av diagrammet: exempelvis sdljs
vissa av Beskows Drycker endast pd restauranger
och darfér placerades varumdarket darfér langt

ute pd Drick ute-axeln, trots det att dess karaktér
gor deras dryck [émplig fér hemmakonsumtion.
Utover detta placerades Ish Spirits néra Kép Hem,
eftersom knapphéandig information kunde &terfinnas
huruvida dryckerna séldes hos aterférsaljare eller
inte. Detta trots att dess karaktér gér den anvdndbar
dven hos restauranger och barer. Till féljd av att
Carlbaums pd sin hemsida har listat de restauranger
och barer de arbetar med, placerades de dven

mer som “Drick ute”-drycker. Detta trots att deras
portfélj inkluderar drinkmixers som vanligtvis dr mer
hemmabruksorienterade.

Det mest sdrskilda varumarket var Fontdn
Brygdlaboratorium som placerades i nedre
vanstra horn: detta ar for att bade dess fysiska och
webbaserade aterférsdljare var fa.

Ur diagram Il kunde slutsatsen dras aftt
varumdrken med mer traditionell smak och karaktar
hade ménga éaterférsaljare och att dessa ldmpar
sig for hemmabruk, men ocksd for servering pd
restauranger och barer. Drycker som kan “std for sig
sjalva” - exempelvis vin-och spritliknande drycker - ar
anvdandbara for restauranger och barer, i kontrast
till mixers och fardigblandade mocktails. Detta ér
for att det senare kan tdnkas bli éverflédigt nar
en restaurang eller bar har tillgdng till utbildade
mixologer och egna ingredienser.

MANGA ATERFORSALJARE

GodDryck

ISH

T

Ci

DRICK UTE

KOP HEM
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Figur 9: Positioneringsdiagram I/



6.1.2 Dryckesportfolj

Nastkommande positioneringsdiagram kartlade i
sin tur varumdarkenas olika produktlinjer fér att ge
en indikation pé& bredden och innehdllet i One of the
Kinds potentiella dryckesportfélj. De produkter som

inkluderades var:

Gnista Spirits

Floral Wormwood
Bild 26

Beskows

Symfoni
Bild 27

Vy

Bild 28

Brut Natur
Bild 29

TORST

Real Ginger

Bild 30

a
L |
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ISH Spirits

RumiISH
Bild 31

GinISH
Bild 32

DaiquirlSH
Bild 32

Chéateau del ISH
Bild 34

West Coast Tonic

Tonickoncentrat
Bild 35
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Carlbaum’s

Sthim Dry Gin

Bild 36

Bianco
Bild 37

Primofiori
Bild 38

GodDryck

Mousserande Appelmust
Bild 39

No 1 Sparkling Wine
Bild 40

Ginger Beer
Bild 41

Apolinaire

No 5

Fontdn Brygdlaboratorium

Aperitivo Spritz Mocktail
Bild 43

Grape Tonic
Bild 44

Ginger Beer
Bild 45

Grillad Ananas Lask
Bild 46

Pettersson & Munthe

Sparkling Tea

Bild 47

(Notering I: de drycker med sammar karaktdr men olika smaker
slogs ihop till en och samma produkt, exempelvis alla Fonténs tonics
eller alla GodDrycks mousserande viner slogs ihop.)



Diagrammen syftade att besvara ytterligare fragor,
ddr den férsta var:

o Vilken typ av produkt riktar in sig pé& vilken
typ av aterférséljare?

An en géng valdes axeln Kép hem-Drick ute, medan
den andra axeln sattes till Fest-Vardag (se figur 10).
Detta ar for att kunna identifiera vilken dterférsaljare
som dr ldmplig for vilken typ av dryck, men ocksda
i vilka ssammanhang produkterna konsumeras. Att
ha en bred portfélj som kan erbjuda produkter
bdde till vardags och fest ger ett bredare segment,
medan identifieringen av typ av aterforsdljare ger en
fingervisning hur man ndr detta segment.

Diagram Il visar att mousserande drycker

Analys ¢ 6. Produktportféljsanalys

oftast konsumeras i festliga sammanhang, medan
fruktiga och stilla drycker anses mer vardagliga.
Fardigblandade mocktails placerades dn en géng
ndra Kép hem av redan etablerade anledningar (se
féregdende avsnitt). Beskows Vy sdljs idag endast hos
restauranger och barer, och placerades darfér ndra
Drick ute, trots att dess karaktér gér sig bra dven for
hemmakonsumtion.

De alternativa starkspritsdryckerna placerades
hégt pd Fest-skalan, eftersom de - trots sin avsaknad
av alkohol - anda liknar alkoholhaltiga spritsorter
och darfér inte konsumeras som en vardagsdryck.
De ansdgs Gven vara sdrskilt anvandbara fér
restauranger och barer som vill kunna erbjuda
kvalitativa och alkoholfria drinkar, och placerades
darfor langre at Drick Ute-axeln.

FEST

KOP HEM

-1 DRICK UTE

VARDAG

Figur 10: Positioneringsdiagram Il
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. Vilken typ av produkt riktar in sig till vilket
typ av segment?

Fragan riktar in sig pd potentiellt segment och
anvander aterigen axeln Kép hem-Drick ute
fillsammans med axeln Gourmet-Fér alla. Den senare
axeln syftar &t dryckernas karaktdr och smaker och ar
intressant for att avgéra hur One of the Kinds portfolj
kan justeras utefter ett segments smakpreferenser pd
s& satt att en stor massa nds.

Extrempunkterna pda “Fér alla” - “Gourmet”
-axeln definierades enligt:

e Foralla = Enkla och traditionella smaker, fé&
ingredienser.

o Gourmet = Komplexa smaker, fler ingredienser.

Klassiska och utbredda smaker anses har tilltala
en stérre massa och darfér har exempelvis Torsts
I&sk och olika avalkoholiserade mousserande viner
placerats néra ‘For alla’ i diagram IV. P& motstdende
sida dterfinns ‘Gourmet’ som avser ett segment som
uppskattar mer komplexa smaker, ér intresserad
av gastronomi och egen tillredning. Har har Gnista
Spirits malértsbaserade starkdryck* placerats,
tillsammans med Pettersson & Munthes mousserande
te. Eftersom West Coast Tonics koncentrat innebdr en
viss anstréngning frdn konsumenten, men ocksé en
majlighet att justera sin smakupplevelse har dven den
klassats som ndgot mer gourmet-betingad.

Med detta avsnitts resultat dras slutsatsen att
One of the Kinds dryckesportfélj bér ta hdnsyn och
inspireras av samtliga varumdérkens positionering.

GOURMET
| L
_ A B
A r .4 A
1 E F ﬂ"‘, Lb
.. 4 =" AT
KOP HEM _d:J - E . DRICK UTE
§9 é
FOR ALLA

Figur 11: Positioneringsdiagram IV



6.2 Syntetisering av forslag
pa produktportfol;

Med utgdngspunkt i diagram Il och IV begrundades
stdlldes ytterligare en fraga:

. Hur bér sammansdttningen av en
dryckesportfélj konstrueras fér att erbjuda
ett brett, men effektivt sortiment med
hdnsyn till segment, Gterférsdljare och
konsumtionssammanhang?

Fér att besvara detta identifierades omréden i
diagrammen som sedan konkretiseras till produkter

Analys « 6. Produktportféljsanalys

med positioneringens tillhérande egenskaper.
De tidigare analyserade varumdarkena ér inte
nédvéandigtvis konkurrerande till One of the Kind
utan kan ocksé ses som potentiella medlemmar.
Darfor eftersoktes inte regelratta marknadsluckor,
utan en uppsdttning punkter som spdnde upp ett vdl
kalibrerat utbud.
Omrédena har markerats med ringar (figur
12 och 13), dar fargerna i de olika diagrammen
korresponderar till en och samma produkt.
Kollektionen av nedslag i
positioneringsdiagrammen vdntas tilltala en relativt
bred malgrupp, men ocksd skapa en portfdlj
som hdller sig inom det enligt omvérlds- och
marknadsanalys attraktiva marknadssegmentet.

FEST

&__ DRICK UTE

KOP HEM
VARDAG
Figur 12: Positioneringsdiagram Ill med identifierade produkter
GOURMET
KOP HEM

é— DRICK UTE
E

FOR ALLA

Figur 13: Positioneringsdiagram IV med identifierade produkter
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Slutsats 6

Samtliga varumdrken och deras produkter har en beslaktad positionering, men det
finns variationer i antal och typ av aterférsdljare, anvéndningssituation, komplexitet i
smak, grad av premiumkdnsla och innovation.

Varumdrkena och deras produkter skapar tillsammans en god téckning av
marknadssegmentet och visar darfér att inkluderandet av liknande drycker samlade
under ett paraply skapar bra férutsattningar for att técka stora delar av marknaden
och tilltala ett brett kundsegment.

For att One of the Kind ska erbjuda ett sortiment med en effektiv produktbredd,
men hdller sig inom det identifierade marknadssegmentet bor de inkludera produkter
med spridning 6ver de tidigare ndmnda egenskaperna.

De koncept som genererades utifrdn positioneringsdiagrammen resulterade i en
produktportfélj som presenteras nedan tillsammans med illustrerande bilder.

Mocktail (Rosa)

Den férsta drycken i portféljen &r en mdangsidig fardigblandad drink som kan
serveras direkt ur férpackningen, férslagsvis en aluminiumburk.

Dess flexibla natur gér den perfekt for olika férséljiningspunkter och
konsumtionstillfallen. Aluminiumburken dr logistiskt och miljémdssigt férdelaktig,
vilket gér att mocktailen passar extra bra fér systembolaget, dagligvaruhandeln
och onlineférsdljning.

Den vénder sig mot en bred, men generellt yngre malgrupp som séker en
autentisk alkoholfri smakupplevelse till picknicken,
spelkvdllen, festivalen eller i baren.

Bild 48
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Mousserande Dryck (Gul)

En mousserande, halvtorr dryck baserad pa frukt eller bdr och/eller te. Bubblet ér
en innovativ dryck vars smak och presentation ger upplevelsen av en hégklassig
champagne fér festliga stunder. Den férpackas dérfér i champagneflaska och
serveras i passande glas. Framtoningen &r somrig, naturlig och hégkvalitativ.

Den huvudsakliga férséljningsplatsen fér bubblet ér Systembolaget och i
vdlsorterade daglivarubutiker, men kan dven sdljas pa restaurang och bar.

Drycken védnder sig mot en malgrupp som inte vill kompromissa pa upplevelsen av
lyx, dven om de vdljer bort alkoholen. : :

Bild 49

Maltidsdryck (R6d)

En mdltidsdryck som likt vin kompletterar maten med komplexa smaker och toner.
Den ér baserad pa frukt och karaktdriseras av érter, nét och trdslag.

Tonaliteten ska understryka komplexiteten, dess maltidskompletterande
egenskaper, samt aGrgangen och sdsongens distinktioner. Det ska vara tydligt att
dess plats dr i vinglaset, vilket kan uppndas genom férpackningens design och
dryckens kommunicerade kontext.

Maltidsdrycken passar bra fér férséljning pa Systembolaget, alkoholfri-
orienterade onlinebutiker, samt servering pa :
restaurang och bar.
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Starkdryck (Grén)

En kraftfull dryck vars framtoning och anvédndningsomrdade fér tankarna till whisky,
rom eller fernet.

Hos drycken ligger betoning pa det gedigna hantverk och experimenterande med
klassiska savél som innovativa ingredienser och metoder. Detta fér att framhéva
dryckens nyansrika och djupa smaker.

Starkdrycken ska serveras pa restaurang och bar med passande atmosfdr, men
kan dven sdljas pa Systembolaget.

Bild 51:

Mixer (Orange)

Mixern kan tillsammans med alkoholfria eller alkoholhaltiga drycker komponeras
till h6gklassiga drinkar och i likhet med tonics, drinkmixers och ginger ales utgéra
ett komplement inom mixologi - bade fér amatéren och den professionella
bartendern.

Dess primdra férsdljningsplatser ér vélsorterade dagligvarubutiker, saluhallar,
delikatessbutiker och online.

Det finns utrymme fér mixern att ha en
innovativ karaktdr efterom en unik smak eller
sammansdttning skulle géra den exklusiv.
Samtidigt skulle mer klassiska smaker tilltala ett
bredare segment och anvéndningsomrade da
den kan anvédndas i mdnga omtyckta drinkar.
Férslagsvis kan flera versioner av mixern skapas.

Bild 52
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Torstslackare (Ljusgron)

Térstsldckaren ar lattdrucken, och till skillnad fran Maltidsdrycken som
karaktdriseras av sina komplexa smaker ér Térstsldckarens smaker enkla

och friska. Drycken kan konsumeras till mdltider och &r sé néra lask som
dryckesportféljen kommer, men den karaktdriseras av kvalitativa naturliga ravaror
och hantverksmdssig framstdllning

Térstsldckaren dr frémst tdnkt att serveras pda caféer, men dven sdljas i
dagligvaruhandeln, saluhallar och online.

Drycken kan tillverkas i flera varianter, med bade
klassiska och innovativa smaker som sG gott som alla
konsumenter kan uppskatta.

Bild 53
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/. Intressent-
analys

o
Mal:
For att f& ett helhetsperspektiv kring de férutsattningar, utmaningar och méjligheter One of the
Kind stdr infér krdvs en intressentanalys. Organisationens verksamhet beréor flertalet intressenter

som bér tas hansyn till f6r att skapa ett sé attraktivt marknadserbjudande som majligt. De centrala
intressenter som arbetet fokuserar pd ar slutkonsumenter, producenter och distributérer.

Metod:

For att utforska intressenternas dsikter, behov och 6nskemdl ur ett férstahandsperspektiv
genomférdes intervjuer samt enkdtundersékningar. Resultaten frédn dessa sammanstdlldes med
hjalp av enklare statistisk analys och KJ-analyser.

Resultat

Det kunde konstateras den vergripande utmaningen for de intervjuade producenterna var
skalbarhet. Problematiken kunde hérledas ur flertalet faktorer som férsvérade fér producenterna
att uppné& marknadsetablering och kommersiell gdngbarhet. Asikter, snskemal och krav som
producenterna uttalade kring samarbete med en organisation som One of the Kind kunde ocksd
urskiljas.

Intervjun med representanten fran distributionsféretaget gav stéd till de fenomen
som producenterna beskrivit. Vidare konstaterades att tillhandahdllandet av lager skapar
marknadsmassiga férdelar och aftt ratt typ av kompetenser och etablerade kontakinat ar viktiga
resurser fér att lyckas inom distribution och leverantérskap.

Slutligen kunde det konstateras att den tillténkta slutkonsumenten, trots sin skepsis kring
alkoholfria alternativ, sékte efter adekvata substitut inom frémst vin-kategorin. Vidare stéllde sig
respondenterna positiva fill det forsta utkastet av dryckesportféljen, dér olika dldrar visade intresse
for olika drycker. Detta tolkades som att portféljen uppnddde sitt mal att técka ett brett segment pd
marknaden.

Fortsattningsvis var respondenternas instélining till One of the Kinds visuella identitet delad,
med kommentarer som visade pé att mottagarna av identiteten 6verlag inte associerade profilen
med de vdrdeord som Balsgdrd Foodtech dnskat.




7.1 Slutkonsument

For att One of the Kind och ska bli gdngbart kravs
det att det finns, eller gar att skapa, en fillrackligt stor
efterfrdgan av medlemsproducenternas produkter.

Viktigt @r dven att de marknadsforingsstrategier,
budskap, visuella element och marknadsplatser som
inkluderas i OotKs marknadserbjudande ndr och
intresserar de konsumenter som efterfrdgan kan
skapas hos.

For att undersdka efterfrdgan samt identifiera
madlsegmentet, deras behov och preferenser utférdes
en marknadsundersdkning som presenteras i féljande
avsnitt. Malsegmentets omfang och képstyrka
analyserades och slutligen visualiserades mdalgruppen
med hjdalp av personas.

7.1.1 Marknadsundersokning

Marknadsundersdkningen, i form av en enkdt,
riktades mot slutkonsumenter inom en hypotetisk
malgrupp. Syftet var att underséka intresset for
alkoholfria alternativ i allmdnhet och produkterna
frdn den féreslagna produktportféljen i synnerhet.
Enkaten syftade dven fill att bekrafta malgruppens
profil och kdpkriterier, samt att samla in information
kring hur One of the Kinds grafiska profil och hemsida
uppfattades.

Personer inom den hypotetiska mdlgruppen
definierades av tvd huvudkriterier: att de var
omkring 20-50 &r och hade ett intresse fér mat och
dryck. Fér att rikta marknadsundersékningen mot
dessa respondenter delades den med budskap
kopplade till mat och gastronomi, i utvalda kanaler,
bland annat sociala-ndtverksgrupper pd temat.
Marknadsundersdkningen presenteras i sin helhet
som bilaga 2

De grupper som anvdndes var:

e Mat och dryck (Facebook)

o Bartenders & Servitérer (Facebook)

o Alkoholfri dryck (Facebook)

o GBG Foodisar (Facebook)

» Vinhaggor (Facebook)

e Drinkfolk (Facebook)

o Servitér-Kock-Bartender Géteborg (Facebook)
o Cocktailguiden (Facebook)

e Rapportskrivarnas personliga Linked-in natverk

Under féljande rubriker ssmmanfattas de viktigaste
resultaten samt de indikationer och slutsatser som
kunde utl@sas.

Om respondenterna

Totala antalet respondenter var 68 personer, varav
72,1 % kvinnor och 27,9 % man.

Aldersfordelningen hos respondenterna var som
féljande:
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42,6 % 24-30 ér
26,5% 31-40 ér
16,2% 41-55 ar
8,8 % 18-23 a&r
5,9 % dver 55 ar

Av de svarande var majoriteten, omkring 56%,

bosatta i Vastra Gétaland. Resultatet kan héarledas ur
karaktéren hos de natverk dar enkdten publicerats.

19 % var bosatta i Stockholmsomrédet, darefter var
resterande respondenter relativt spridda 6ver landet.
Over 60% av de svarande var bosatta i stéder med
mer dn 200 000 invanare (figur 14), men omkring 13 %
var bosatta i samhéllen med férre an 15 000 invénare.

@ 200 000 invanare eller fler

@ 100 000 - 200 000 invénare
40 000 - 100 000 invénare
15 000 - 40 000 invénare
Mindre an 15 000 invanare

Figur 14: Tartdiagram som visar storleken p& respondenternas
vistelseort sett tillinvanarantal

Konsumtionsvanor i allmdnhet

For att samla underlag kring segmentets hypotetiska
képstyrka och bendgenhet att konsumera

produkter frdn OotK undersdktes segmentets
konsumtion av traditionella alkoholhaltiga drycker
samt deras konsumtion av alkoholfria alternativ.
Respondenterna ombads dessutom betygsdtta hur
val de tyckte dagens befintliga utbud av alkoholfria
alternativ uppfyller deras 6nskemdl, samt ange

vilka alkoholhaltiga drycker de hade velat se battre
alkoholfria alternativ till. Képkriterier efterfrdgades for
att kunna skapa en bild av vad respondenterna letar
efter hos en produkt.

Alkohol

Over 90% av de svarande var vinkonsumenter och
utav dem drack mer &n 60% vin minst en gang i
veckan. Ungefdr lika manga drack mousserande vin
men mer sdllan. 82% av respondenterna drack ibland
drinkar och knappt halften konsumerade starksprit
utan blanddryck.

Alkoholfria alternativ

63% konsumerade lésk, men relativt sallan. Over
halften av respondenterna drack lask endast

ett fatal gdnger i ménaden. Det kan tyda pé

att respondenterna tillhérde det hypotetiska
marknadssegment som enkdten riktats mot, en
grupp som generellt &r mindre positivt installd till
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traditionella laskedrycker.

Gallande alkoholfria versioner av klassiska
alkoholhaltiga drycker var konsumtionen ldgre, men
38% drack ibland alkoholfritt mousserande, varav de
flesta (58%) bara ett fatal gdnger om &ret. 35% av
respondenterna konsumerade alkoholfri cider, Gven
dér angav de flesta att det endast hande ett fatal
génger per ar. Mocktails konsumerades av 22% av
respondenterna, ddr ndstan alla gjorde detta lika
sdllan. Bara 15% av respondenterna drack alkoholfritt
vin, och &ven det skedde enstaka gdnger per &r fér
ndstan alla.

Den relativ [dga konsumtionen av alkoholfri
dryck kan bero pd respondenternas instdllning till
det befintliga utbudet av alkoholfria alternativ. Den
stérsta andelen, 36% av respondenterna, gav utbudet
betyget 2 pd en skala frén 1-4, dar 1=ddligt och
4=mycket bra, och 13% angav betyget 1. Endast 8% av
respondenterna tyckte att utbudet var mycket bra.

R6tt vin var den dryck som de flesta 6nskade se
fler och battre alkoholfria alternativ till pd marknaden,
darefter kom alternativ till vitt vin (se figur 15). Att
majoriteten efterlyser fler och battre alternativ fill
vin kan indikera att One of the Kinds dryckesportfolj
har incitament att inkludera fler varumdrken och
produkter inom kategorin.

Vitt vin

Sokta egenskaper hos drycker

Respondenterna ombads ange i vilka egenskaper hos
en dryck som de anser viktiga fér att de ska képa den.
Resultatet pé frdgan kan ldsas i sin helhet i figur 16.

Det kan konstateras att respondenterna utgjorde
en grupp som vdrderar kvalitet, smak och att drycken
kompletterar en maltid vél. Manga sdker dessutom
produkter med hantverksmdssig framstallning. Drygt
halften tog hdnsyn fill pris vid val av dryck, vilket
antyder att de svarande utgjorde en relativt képstark
grupp dd& ndstan hdélften inte bryr sig om prislappen
pd drycken. Det kan dock argumenteras for att dven
de som vdager in pris som ett kdpkriterium kan vdlja
en dyrare produkt, om produktens upplevda véarde
rattfardigar prispunkten.

Positioneringen av produktportféljen och
dryckernas hantverksmdssiga framstalining innebar
att de kommer ha en négot hégre prispunkt &n
drycker som framstdllts mer industriellt och storskaligt.

For att ytterligare undersdka respondenternas
tillhorighet till den ténkta mdalsegmentet, som
generellt vdrderar kvalitet fére 1&gt pris, samt
definiera vilka produktegenskaper som &r viktiga att
lyfta fram, ombads de svara pé vilka egenskaper de
bast tycker motiverar ett hégre pris.

61%

Rott vin F 72%
Cider 13%

Drinkar 13%

Mousserande vin

Starksprit sdsom whiskey, rom, etc 13%

Figur 15: Stapeldiagram som visar de drycker respondenterna séker alkoholfria substitut till.

Hdg kvalité
Pris
Ekologiskt 24%
Alkoholfritt u‘%
Svenskproducerat 15%
Hantverksmdssigt/smaskaligt
Hélsosamt 3%
Smakupplevelse
Att den berusar 9%

Kompletterar en maltid val

Recensioner

81%

43%
90%

68%

35%

Smaker jag kénner igen 10%
Nya smaker 38%

Figur 16: Stapeldiagram éver de egenskaper som respondenterna vdrdesdtter hos drycker.



Egenskaperna Hantverksmdssigt framstalld,
Ekologisk, Svenska r&varor och Naturliga ingredienser
hade en klar majoritet av de svarande “Absolut”
eller “Troligtvis” varit bendgna att betala extra for.
Det kan séledes konstateras att dessa egenskaper
ar fordelaktiga att lyfta fram i marknadsféringen av
produkterna.

Dryckesportféljen - Intresse hos
aldersgrupper

De framtagna dryckerna som hypotetiskt skulle kunna
ingd i One of the Kinds produktportfolj presenterades
i tur och ordning genom enkdten, med bilder och
beskrivningar liknande de i Slutsats 6.

Efter varje produktpresentation ombads
respondenterna ange hur intresserade de hade
varit av drycken genom att sdtta en podng pd en
skala 1-4, dar 1=Inte alls intresserad och 4=Vill testa
sd fort jag far méjlighet. Ur de angivna podngen
berdknades snittet for varje dryck samt genomsnittligt
podng given av varje &ldersgrupp. | figur 17 anges
vilka dldersgrupper som gav hdgst respektive lagst
genomsnittspodng samt det totala snittpodngen for
varje dryck.

Mocktailen var populdrast bland de yngsta
respondenterna men de andra &ldersgrupperna
gav ladgre podng, vilket gav drycken den ndst lagsta
totalpodngen.

Den mousserande drycken var popular bland
mdnga dldersgrupper, sarskilt bland de yngsta
respondenterna. Av 18-23 dringarna fick den
mousserande snittbetyget 3, och av 24-30 &ringarna
2,9.

Maltidsdrycken mottogs mest positivt hos
gruppen 24-30 4r. Det sammanlagda gensvaret
var relativt svalt, vilket kan anses anmarkningsvart i
kontrast till det faktum att vin var den dryck som flest
respondenter 6nskade se fler alkoholfria alternativ till.

Starkdrycken var en vattendelare, d& den var
den dryck som 41-55 dringarna tyckte lat 6verlagset
mest intressant. Dess fotala snittbetyg blev dock det
ladgsta, dd de yngre respondenterna gav ldga podng.
Starkdrycken har sdledes en smalare malgrupp, vilket
var vantat dé drycken ska utgéra den mest gourmet-
betingade produkten i portféljen.

Mixern var populdr bland 41-55 dringarna, men
gensvaret var generellt jdmnt och férsiktigt positivt
bland respondenterna.

Vidare visade det sig att Torstsldckaren var mest
populdr bland de svarande, och fick relativt héga
podng bland alla dldersgrupper. Resultatet var vantat
dé dryckens tilltankta méalgrupp &r bredare.

Utifrdn det sammanfattade resultatet kan
konstateras att portfdljen har potential att tilltala ett
brett malsegment.

Nyhetsvdrde och associationer till befintliga
produkter
Respondenterna ombads svara pd om de hade

sett befintliga drycker som liknade de presenterade
produkterna. Vidare efterfrdgades exempel pd
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varumdarken vars produkten respondenterna ansdg
pdminde om de presenterade dryckerna.

Endast 16% av svarspersonerna menade att
de sett befintliga produkter som liknade Mocktailen,
dar de som kunde associera drycken till andra
varumdrken ndmnde Beskows och ISH spirits.

Angdende den Mousserande drycken daremot,
angav ndstan 80% av de svarande att de sett liknande
produkter, dér 8 respondenter ndmnde varumdrket
Richard Juhlin och tv& personer Oddbird. Aven
Billabong Wines ndmndes.

Cirka 30% av respondenterna associerade
Maltidsdrycken till befintliga produkter, dar
varumdarkena 100% Blabér och Jus de Pommes
Artisanal Pétillant. En respondent nédmnde Jacobs
Creek som dr etft avalkoholiserat vin. Detta betonar
vikten av att fortydliga att One of the Kinds drycker ej
ar avalkoholiserade.

Knappt en femtedel av respondenterna
ansdg att de sett drycker som liknade Starkdrycken.
Varumdrken som lyftes fram var ISH spirits och
Seedlip.

Mixern liknade enligt 45% av respondenterna
befintliga produkter, dar marken som Gimber, Lost
Island Tonic och Schweppes lyftes. Associationerna
till Gimber, som &r en renodlad gin, och Schweppes,
som &r en industriellt tillverkad blanddryck, belyser
importansen av att betona produktens innehdill,
hantverksmdssiga karaktér och premiumkdnsla i
utformning och presentation.

Drygt hdlften av respondenterna hade sett
produkter pd marknaden som liknade Térstsléckaren.
Tv& personer ndmnde TORST och Gbg soda. Andra
varumdrken som togs upp var Tomarchilo, Fritz och
Kulla.

Det kan konstateras att stor vikt bor ldggas
pd att kommunicera dryckernas innehdll, syfte och
bakgrund, dé missférstdnd kan uppstd kring nya
produkter.

Grafisk profil och bildmaterial fran hemsida
- associationer och asikter

For att skapa underlag till analys av One of the
Kinds visuella identitet inkluderades frégor kring
denna i marknadsundersdkningen. Syftet var att
samla dsikter och associationer frdn mdlsegmentet,
for att underséka i vilken grad den visuella profilen
signalerar vdrden som matchar det One of the Kind
star for. Aven bildmaterial frdn OotKs pilothemsida
inkluderades.

Inledningsvis ombads respondenterna ange
spontana associationer och kommentarer kring One
of the Kinds logotyp i fritext.

Svaren analyserades och kunde delas in i fem
huvudkategorier, dér tvd av dem var explicit positiva
respektive negativa dsikter. En annan kategori
av kommentarer kan bendmnas som “Férvirring”,
dar respondenterna antingen uttryckte likgiltighet
infér loggan eller uttalade tveksamhet kring vad
den signalerade och stod fér. N&gra respondenter
yttrade konkret kritik kring vilka egenskaper hos den
grafiska profilen som de uppskattade och vilka de inte
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Mocktail: Stérst intresse - Minst intresse
Snitt:
18-23 ar 2,35p 31-40 &r
317p 2,07p
Mousserande dryck: Stérst intresse - Minst intresse
Snitt:
18-23 ar 31-40 &
3p 2,75p 55+ ar
25p

Minst Intresse

Maltidsdryck: Stérst intresse

Snitt:
2,7p
Starkdryck: Stérst intresse - Minst Intresse
Snitt:
41-55 ar 2,16 p

3,36 p

Snitt:
2,55p
Torstslackare: Stérst intresse - Minst intresse
Snitt:
18-23 ar 2,8p 41-55 &r
317p 2,64 p

Figur 17: Visualisering av dldersgruppernas olika snittbetyg pé den framtagna dryckesportféljen.
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tyckte om, samt férslag pd féréndringar som i deras kring natur, friluftsliv eller sportkléder. De 6nskade

6gon hade férbattrat den. Dessa fyra kategorier associationerna som “Sndllt” och “Unikt” kan troligen

presenteras i figur 18. harledas till namnet One of the Kind och de naturndra
Den femte kategorin innehdller fria associationerna harstammar antagligen fran den

associationerna som inte innebar en explicit positiv morkgrona bakgrundsfargen. Detta kan ses som

eller negativ vardering. Associationerna kunde delas argument till att behdlla namn och farg.

in i subkategorier vilka fick rubrikerna:

e Media/IT - Vilket innefattar ord kopplade till
storstad och media.

» Kldder/Sport - Kategori som inkluderar referender
till klader, aktivitet och sport.

e Modern - Gruppen definieras av kopplingar till
ungdomlighet och modernitet.

o Friluftsliv - Associationer till aktiviteter i naturen.

o Kopplat till vérdeord/bransch - Kategorin
innehdller associationer kopplade till One of the Kinds
satta vdrdeord .

K‘Cﬁ?gonernc plac'er.ades pq en skalc.frcn ooonSkGde' Figur 18: One of the Kinds ursprungliga logotyp tillsammans med
till Bnskade associationer (figur 19), for att f& en tydlig respondenternas kommentarer.

overblick av hur vdl logotypens utformning uppfyller
syftet. Associationerna kan l@sas i figur bbb p&
ndstkommande sida.

Slutsatser som kan dras utifrdn respondenternas
bedémningar av One of The Kinds grafiska profil

och logotyp &r dels att det fanns stor spridning i
mottagandet. Vissa tyckte loggan var svérléslig, trakig .
eller intetsigande medan andra tyckte om dess olika
thekind.

komponenter. Associationerna var dven de spridda,
Konstruktiv

men en majoritet kopplade logotypen till Gmnen
Uttalat positivt Uttalat negativi Forvirring kritik

“Gjort. Falskt.”

“Stilrent”

“Trakig.”

“Gillar designen fér den
dr enkel och fin™

“Lite stel”

“Gillar verkligen férgen!
Aven typsnittet”

“Férvirrande och kdnns
som eft resebelag”

"Tycker verkligen det
funkar med det nedsdnk-
ta o:ef, det gér att man
stannar med uppmark-

samheten vid loggan.”

"Lite trékigt”

“Lite trakig och svar att
so vad det star”

“Trakigt”
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Associationer
Oénskad
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Media/IT

“En kdansla av
att malgruppen
dar stockholma-

re som aker fill
Gotland fér att
gd pa Kallis.”

“Silicon
Valley”

"Mediabolag”

“Enkel och mo-
dern, far mig
att tdnka pa
IT-féretag av
nagon anled-

ning”

Klader/sport

“Sportmérke”

*Kénns som eit
klédmdrke, fyp
inom
skateboard-
genren”

*Kénns som eit
kladmdrkes-
logo?”

“Ser ut som ett
klddvarumérke”

"Kombinationen av
typografi och férg
associerar nér-
mast till mérke fér
cykelentusiaster
eller liknande”

"North Face”
"Lite sportigt/

naturligt. Typ “The
North Face®”

Modern

“Modern.
Intet-
sdgande.”

"Ungdomlig

“lhop-
pressad,
modern,

avskalad”

Friluftsliv

*Friluftsfiv®

“Camping-
utrustning”

“Outdoors”
“Friluftsliv®

Tyska
friluftskldder”

“Friluftskidder”

“Ser ut som eft
friluftsmérke”

“Vildmarken”

“Vildmark och
kiflar®

> Onskad

Kopplat till
vdrdeord/
bransch

"Tallbarr,
murrigt,
kraftigt”

“Naturligt,
premium”

“Natur”
“Unikt”

“Soluppgang.
Innovation”

“Solupp-
gang...eller
solnedgang”

“Lite
cideretikett-
kénsla”

YGenuin”

“Speciell och
sndll”

“Skog,
svenskf,
enkelt”

“Rustik”
“Kéanns sndllt
- typ miljs-
varumdirke”
“Ekologiskt.
Smaskaligt.
Dyrt”

"Cafe”

Figur 19: Associationer placerade pa en skala fran oénskade till 6nskade.



Bildmaterial fran One of the Kinds Hemsida

For att utvérdera OotKs hemsida tillfrdgades
respondenterna hur val de tyckte vardeorden

Kvalitet, Hantverk, Familjetradition, Genuint,
Innovativt, Naturligt, Premium, Gourmet, Arlighef, och
Nérproducerat kunde associeras till de presenterade
bilderna. Syftet med att anvénda féreslagna
associationsord var att Iattare kunna samla kvantitativ
data.

De bedémde kopplingen mellan bild och ord
genom att ge en podng mellan 1 och 4, dér 1=Inte
alls och 4=Mycket vél. Darefter gavs respondenterna
mojlighet att i fritext ge egna associationer. Se
bilaga 2 fér de kompletta resultaten av dessa
varderingsfrégor. | figur 20 presenteras de anvénda
bilderna med tillhérande fria associationer.

Mer @n 60% av respondenter ansdg att den
vanstra bilden i figur blabla Ganska vdil, eller Mycket
vdl uttryckte Nérproducerat. Manga tyckte dven att
den i viss grad kunde kopplas till vérdeorden Hantverk
och Genuint. Enligt de flesta uttryckte dock inte bilden
Innovativt, Premium eller Gourmet.

Cirka 70% av respondenterna ansdg att Bild
2 uttryckte Naturligti mattlig till hég grad. Knappt
halften av de svarande tyckte att Nadrproducerat,
Hantverk och Kvalitet i viss grad kunde kopplas
till bilden. Cirka halften av respondenterna tyckte
ddremot bilden inte alls uttryckte Gourmet, och
majoriteten tyckte inte heller att den gav kdnslan av
Premium.

Angdende Bild 3 svarade de flesta respondenter
Inte alls pd samtliga vardeord, férutom Kvalitet, dar
knappt hdlften av respondenterna tyckte att bilden
Smdtt kunde associeras till detta.

"Hemmagjord pga

inga etiketter”
"Smakrik"
"Laskande” !
"Rédbetor? = nyttigt"
"Hemmabryggning"
"smoothie, motion,
"Ofiltrerat"

"Hembrént"

"apelsinjuice p
flaska, som an

gen &r supe
"Ser mer uf'sg
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Det kan konstateras att bilderna frédn hemsidan i
relativt [&g grad uppfyller syftet att kommunicera
OoftKs grundvdrden, vilket ger belégg for att de
borde justeras for att i hégre grad gd i linje med
organisationens budskap och vision.

7.1.2 Segment och malmarknad

Det slutgiltiga mélsegmentet utgérs av personer
fran ett brett dldersspann, ca 18-65 &r. Ambitionen
att erbjuda ett utbud produkter som lockar en
demografiskt stor malgrupp férbattrar méjligheterna
att nd ekonomisk héllbarhet fér One of the Kind.
Geografiskt ar malgruppen frémst personer boende
i eller i anslutning ftill de stérre stdderna, dar
befolkningen i stérre utstrdckning bestdr av tidiga
adoptanter. Tidiga adoptanter kallas de konsumenter
som dr bendgna att tidigt att testa nya produkter.
Segmentet utgoér en relativt kdpstark grupp som
varderar hég kvalitet, hantverksmdassighet och
naturliga ingredienser framfor 1&gt pris. Gemensamt
for malsegmentet ar dven ett intresse for mat och
dryck i allménhet.

7.1.3 Omfang och képstyrka

Malsegmentet &r som ndmnt demografiskt bred

och aterfinns p& generellt tatbefolkade geografiska
platser (SCB, 2022). Dessa faktum, ihop med
vetskapen om att Sveriges befolkning i genomsnitt
har en goda ekonomiska férutsattningar, dar specifikt
befolkningen i storstadsomrdden har hégre inkomster
(SCB, 2022), antas mdlsegmentet innefatta ett stort
antal ménniskor med god kdpstyrka.

“Glatt*
"Uppfriskande”
“Fargamne®

"Pga fargen ser det
mer massproduce-
rat ut"

"Billig vitmin-dryck"
"Billigt med skruv-
kapsyl i plast, for
starka férger"

"Annu mer
skoljmedel"

Figur 20: Bild 1, 2 och 3 som inkluderades i slutkonsumentesnkéten
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Slutsats 7.1

Marknadsundersckningen kan anses att framgdngsrikt ha riktats mot en grupp som fillhér One of the
Kinds malsegment. De &r generellt stora konsumenter av traditionella alkoholdrycker, sérskilt viner. De
varderar kvalitet, maltidsupplevelse och ansdg att naturliga, ekologiska och svenska ingredienser samt
hantverksmdssig framstdlining &r vart att betala extra for.

For att nd och tilltala mélsegmentet bér One of the Kinds varumarke och visuella kommunikation
tydligt uttrycka dessa egenskaper. Baserat pd respondenternas gensvar pd det visuella material som i
dagsldget representerar One of the Kind, finns utrymme fér férbattringar.

Den presenterade produktportféljen mottogs generellt bra, dér det fanns variationer band
dldersgrupperna, ddr vissa produkter intresserade ett brett segment, exempelvis Térstsléckaren, och
andra produkter tilltalade ett smalare segment, exempelvis Starkdrycken.

Sammanfattningsvis utgér den definierade malgruppen en tillréckligt stor konsumentgrupp som
vid en lyckad varumdrkesetablering kommer att efterfréga One of the Kinds utbud. | figur 21 visualiseras
malsegmentet med hjdlp utav fyra personas.

Personas

Karin

-Profil-

Demografi: 41 ar, kvinna, har tva barn och sambo
Geografi: Hégerstensdsen, Stockholm
Socioekonomi: Medel-h&g inkomsttagare,
designkonsult

-Psykografi-
Intressen: Matlagning, yoga, restaurangbesck
Personlighet: Extrovert, kreativ, krésen

-Konsumtionsbeteende-

Soker: Hog kvalité, premium, genuinitet,
nyténkande

Koptillfallen: P& restaurang, bar eller fran
systembolaget/delibutik/internet till bjudningar
eller vardags

Kopfrekvens:3-4 ggr/vecka

Favoritprodukter: No.2-Bubblet,
No.3-Madltidskompletteraren

Ellen

-Profil-

Demografi: 25 ar, kvinna, singel

Geogradfi: Linképing

Socioekonomi: Medelinkomsttagare, dietist

-Psykografi-
Intressen: Inredning, hantverk, hasla
Personlighet: Sansad, perfektionist

-Konsumtionsbeteende-

Soker: Halsosamma val, festa utan fylla,
genuinitet

Képtillfallen: Fran systembolaget/
dagligvaruhandel eller pa café
Kopfrekvens:1-2 ggr/vecka

Favoritprodukter: No.2-Bubblet,
No.5-Mocktailen, No.3-Méltidskompletteraren

-Profil-

Demografi: 30 &r, man, har partner
Geografi: Majorna, Géteborg
Socioekonomi: Medel-h6g inkomsttagare,
miljéingenjor

-Psykografi-

Intressen: Djur- och natur, hikes, second-hand,
bradspel

Personlighet: Social, Gventyrlig, spontan

-Konsumtionsbeteende-

Soker: Hallbara alternativ, god smak, stétta gott
syfte

Koptillfallen: P& bar, resturang eller frén
dagligvaruhandel till fest och utflykter
Kopfrekvens:2-3 ggr/vecka

Favoritprodukter: No.1-Mocktailen, No.5-Mixern,
No.6-Torstsldackaren

Mehrad

-Profil-

Demografi: 50 &r, man, har partner
Geografi: Méllevangen, Malmé
Socioekonomi: Medel-héginkomsttagare,
egenféretagre

-Psykografi-
Intressen: Veganism, mode, extremsport
Personlighet: Oppensinnad, Extrovert

-Konsumtionsbeteende-

Soker: Nyheter, alkoholfritt, produkter med en
story

Koptillfallen: Resturang/bar, képer hem fran
internet, systembolaget eller dagligavruhandel
Kopfrekvens:5-6 ggr/vecka

Favoritprodukter: No.4-Starkdrycken, No.3-Mal-
tidskompletteraren, No.5-Mixern

Figur 21: Personas




7.2 Producenter

For att underséka behov och attityder gentemot
One of the Kind utférdes intervjuer med de
producenter som hypotetiskt hade kunnat ingd i
paraplyorganisationen.

Producenternas relevans fér projektet
grundades pd marknadsanalysen och
rekommendationer frdn Balsgdard Foodtech.
Intervjuerna utférdes med representanter fran
varumdrkena och omfattade verksamhetens
bakgrund, nuldge, system for distribution,
marknadsféring och éterférsdljare. Vidare
efterfrdgades information kring positionering,
utmaningar, mdl och visioner. | en senare del
av intervjun presenterades syfte och ramar for
paraplyorganisationen, och fragor stdlldes for att
skapa en diskussion kring konceptet. One of the Kind
beskrevs enligt foljande pitch:

“Ponera att ert mérke hade erbjudits att
ingd i en paraplyorganisation med syftet att
genom sampresentation ge medlemmarna

stérre férhandlingskraft till att etablera sig hos
Gterférsdljare och sGledes i battre utstréickning
na ut till slutkonsumenter. Organisationen skulle
dven bidra med marknadsféringmdjligheter och
distribution. Organisationen kan fungera som en
kvalitétsstédmpel.”

Genomgdende varvades dppna och slutna frdgor
samt probing, en teknik som innebdér att stalla
anpassade féljdfragor, fér att skapa en naturlig och
dynamisk samtalsmiljé. Intervjuguiden som anvéandes
fér att styra intervjuns innehdll &r bifogad som bilaga
3.

Intervjudeltagarna listas nedan ihop med deras
roll, varumarket de representerar och datum fér
respektive intervju:

o Karin Petftersson, medgrundare - Petftersson &
Munthe, 28/2

o Erika Ollén, medgrundare - Gnista Spirits, 2/3
o Fredrik Beskow, grundare - Beskows, 16/3

* Ludvig Brydolf, medgrundare och
produktionsansvarig - TORST Beverages, 25/3

Intervjuerna gav stora mangder kvalitativ
information kring verksamheternas historia, nulége
och framtidsplaner samt upplevda utmaningar

och mgjligheter. D& konceptet One of the Kind
presenterades framkom en mdngd synpunkter. All
for projektet relevant information sammanstalldes
med hjalp utav en KJ-analys, vilket resulterade i nio
urskiljda @mnesomréden. Dessa redogérs for under
kapitlets féljande rubriker.

7.2.1 Efterfragan

Trenden kring alkoholfria drycker inom
premiumsegmentet som belysts i makroanalysen
under 5.1.3 Sociala faktorer bekr&ftades av de
intervjuade producenterna. Samtliga intervjupersoner
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vittnar om en stor efterfrdgan och ett positivt gensvar
pd deras produkter, bdde fran &terférsdljare och
slutkonsumenter.

Karin Pettersson frén Pettersson & Munthe
berattar att de, sedan lanseringen av deras
Sparkling Tea hésten 2021 har fétt in sin produkt
hos ett stort antal aterférsaljare, bland dem caféer
och lifestylebutiker i Stockholm och p& Gotland,
dagligvaruhandel som Ica och COOP pd Gotland
samt 74 olika systembolaget runt om i Sverige. Enligt
Pettersson har deras produkt sdlt battre én de kunnat
hoppats.

Aven Erika Ollén fran Gnista Spirits beskriver
att deras produkt varit efterfrdgad, sa till den grad
de i kunnat vara selektiva med vilka aterférsaljare
och marknader de vander sig fill. Enligt Erika &r den
svenska marknaden for drycker likt Gnista Spirits
sd pass ung att de valt att endast samarbeta med
Aterférsdljare vars kunder har ett stort intresse for
innovativa och hégklassiga drycker. Produkten, som
enligt Gnista ar “varldens foérsta alkoholfria spirit som
verkligen liknar en fin spritdryck”, har de istdllet valt
att lansera i Storbritannien och USA, dar marknaden
&r mer mogen men fortfarande i tillvaxtfas.

Aven Fredrik Beskow (Beskows) och Ludvig
Brydolf (TORST) berattar att de fatt valdigt bra
gensvar pd deras produkter. De har bada haft relativt
|att att ta sig in hos dterférsdljare och visat god initial
tillvéxt. Trots att de tv& varumdrkenas produkter
skiljer sig pd ménga vis dr det genuinitet, hantverk
och premiumkénsla som stdr i fokus hos bada. Fredrik
Beskow férklarar den stora efterfrdgan av den har
typen av produkter enligt:

99 Konsumenterna vill ha en férhéjd upplevelse
precis som i vinvdrlden, en férhéjd upplevelsen
som gér att man kénner efter pd djupet och
att det finns en story bakom produkten. Dessa
exempel finns inte (inom det alkoholfria
segmentet), och vi befinner oss i forefront. 99

- Fredrik Beskow, Beskow

7.2.2 Positionering och
marknadsforing

De berérda féretagen hade vid tiden for
intervjuerna knappt, eller inte alls, arbetat aktivt med
marknadsféring mot slutkonsumeter. De intervjuade
konstaterade att det &r svart att som smaskalig
producent ha méjlighet att ldgga resurser pé
marknadsfoéring.

Etablerade féretag med stora marknadsandelar
har ofta omfattande resurser att tillgd fér att bade
behdlla sin andel och expandera. En vanlig strategi
inom branschen dr att sdlja sin produkt fill kraftigt
underpris under en period fér att pd s& satt locka till
sig nya kunder. Darefter héjer man successivt priset
i flera ér, i vissa fall under flera decennier. Dessa
féretag har ofta réd att férlora kapital p& en produkt,
fér att sedan bérja tjana tillbaka pengarna pé den
erhélina kundkretsen.
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For ett smaskaligt foretag att applicera liknande
strategier och nd framgdng i samma utstrdckning
kravs - utéver mycket engagemang frén de ofta fa
antalet anstdllda - stora ekonomiska medel, ndgot
som nystartade verksamheter inte har. Det férsvérar
for dessa aktérer att konkurrera med branschens
jattar.

Infér utmaningen att skala upp verksamheten
kravs emellertid en mer aktiv marknadsféring,
exempelvis annonsering. Detta kostar tid, energi och
pengar, och vissa producenter upplever inte att de
har resurser eller kompetens att viga sig &t detta. Om
foretaget ligger pd grénsen f6r vad bolaget klarar av
ekonomiskt, kan det upplevas svart att motivera den
kostnad som &r kopplad till marknadsféring.

Trots att de intervjuade personernas
verksamheter knappt lagt ndgra resurser pé
marknadsféring har de en tydligt beskrivning
av vilka varden deras varumarken stér fér och
vilka slutkonsumenter de vénder sig till. Samtliga
intervjurespondenter har koncentrerat sin
marknadsféringsstrategi kring att bygga upp
varumdrkets anseende och forlitat sig pd att
produkterna ska sdlja sig sjdlva - vilket de till stor del
har gjort. Positionering och varumdrkesbyggande
har till stor del skett genom val av sdljkanaler samt
produkternas utformning.

Positionering genom sdljkanaler

Att lata produkterna sdljas, serveras och konsumeras
i utvalda sammanhang och etablissemang har fér de
intervjuade verksamheterna varit en effektiv strategi
som skapat tydlig profilering, associationer och rykte
for varumdrkena. Exempelvis har Gnista Spirits valt
att endast sdljas “dar alkohol saljs”, det vill sdga
restauranger, barer och systembolag.

Bade Beskows och TORST har valt att lagga
sitt huvudsakliga engagemang pé att f& in sin
produkt hos renommerade barer och restauranger,
exempelvis Operakdllaren i Stockholm respektive
Nomas systerrestaurang POPL i Képenhamn.

Fredrik Beskow beskriver hur han arbetat fér att
kvalificera och profilera sitt varumdarke enligt:

Strategin var att rikta in sig pa Sveriges bdsta
krogar, fér att pa sé satt kvalificera varumérket
och dryckerna.. kom genast in pa flera
Michelinrestauranger. 99
- Fredrik Beskow, Beskows

Genomgdende teman fér produkternas positionering
ar premium, hantverk och smakupplevelse. De
riktar sig alla till en malgrupp som vdérderar kvalitet,
genuinitet och nytdnkande, dven om de skiljer sig
ndgot sett till malsegmentets bredd.

TORST, som beskriver sin produkt som en
“lask med dkta ingredienser”, har en ndgot bredare
malgrupp, vilket speglar sig i variationen hos
deras aterférsaljare. De finns hos éver 300 caféer,
restauranger, delibutiker, saluhallar, hotell, museer
och vdlsorterade dagligvaruhandelsbutiker 6ver i

stort sett hela landet. Han beskriver dock den tydliga
fordelen som restauranger och barer innebdr med:

b A4 [ Om man har] passion fér de smaker och
produkter man erbjuder kan man berdétta
om vart dryckerna kommer ifran, hur de ar
producerade och vilka rdvaror som anvdnts.
Produkterna presenteras i en helt annan miljé
én hur det blir i dagligvaruhandeln. Man
konsumerar dryckerna vid rétt temperatur, i
vinglas med en isbit etc. Produkten ger en helt
annan upplevelse. 99
- Ludvig Brydolf, TORST

Karin Pettersson belyser ocksd den héga relevansen
av att synas hos ratt aterférsdljare exemplifierat med
Petterssons & Munthes krav pd de dagligvaruhandel-
butiker som far in deras produkt:

[...] att de har vélsorterat sortiment, véldigt viktigt
om det dr dagligvaruhandel [...] F6r oss dr det
viktigt att inte hamna bredvid Colan. 29
- Karin Pettersson, Pettersson & Munthe

Positionering genom produktens utformning

Att val av aterférsdljare &r essentiellt for
varumdrkesbyggandet beror till stor del av att den
upplevelse som omger produkten ar viktig fér dess
varde. Produktens férpackning @r en annan faktor
som spelarin i detfta.

Karin Pettersson pd Pettersson & Munthe
berdattar att flaskan ar viktig fér att kommunicera att
deras Sparkling Tea ska drickas som ett alternativ fill
mousserande vin. Detta fér att locka en passande
malgrupp och ge konsumenten ratt férvdntningar,
men ocksd for att aterférsdljarna intuitivt ska sortera
in produkten pd “ratt hylla”.

’ gli har hért att produkter pé burk ibland hamnat
pd “fel” plats pd systembolaget. D& vet inte
kunden vad de ska ha produkten till.. man
behéver hjélpa kunden att férstd hur de ska
dricka den, tycker vi champagneflaskan gér @ @

- Karin Pettersson, Pettersson & Munthe

Karin berattar att valet att presentera sin produkt

i champagneflaska innebér logistiska svarigheter,
dé det endast finns en aktér med den typen av
fyllningslinje i Sverige. De har diskuterat att dven
bérja fylla sin produkt p& aluminiumburk, som

ar en férpackning med stora logistiska férdelar,
men beslutat att nackdelarna véger tyngre.
Uttalandet exemplifierar ett tema som &terkommer
i samtliga intervjuer - svarigheten i att kunna
skala upp kvantitativt fér att méta den véxande
efterfr@gan, utan att kompromissa pé kvalitet eller
varumdrkesbyggande vdrden.

Efterfrdgan utgdr en god grund fér de berérda
varumdrkenas tillvéxtpotential, men det finns andra
faktorer som begrénsar aktérernas mojlighet till
uppskalning, vilka visar sig vara kopplade till deras



hantverksmdssiga arbetssatt i kontrast till industrins
spelregler.

7.2.3 Uppskalad produktionsvolym

| samband med stigande efterfrdgan dkar

direkt behovet av tillverkning. | en initial fas

ar verksamheternas produktionsvolymer

ofta begrdnsade till en kapacitet @mnad fér
produktutveckling och smdskalig férsaljning. Det
innebdr att antingen ytterligare investeringar mdste
goras hos den nuvarande anlédggningen eller att
framstdliningen maste flytta till ett enhet med stérre
kapacitet.

Utan 6kad produktion férblir leveranserna ringa,
och den leveranssdkerhet som ménga éterférsdljare
kraver uteblir. Man riskerar inte bara att férlora
de aterférsdljare man erhdllit, utan dven att mista
framtida affdrer.

De dryckesforetag med stérre marknadsandelar
kan ta “genvéagar” for att hdlla nere sina kostnader vid
produktion och pé sd sétt skala upp sin verksamhet.
Dessa genvdgar kan inkludera anvéndandet av
aromer istdllet for dkta rdvaror, och pd andra vis géra
produktionen mer industriellt anpassad.

For sméskaliga producenter dar kvalitativa
rdvaror och hantverksmdssiga metoder &r centrala
delar av vdrdeerbjudandet, gér det inte aft géra
samma typ av avkall for att 6ka sin produktion.
Tillverkningsmetoder som kréver manuell finess
och sarskild kunskap &r svérare att anpassa for att
kostnadseffektivt méta en kande efterfragan. |
anslutning till detta, har Gven de 6nskade rdvarornas
tillgdnglighet en pdverkan. Tillgangligheten kan
variera beroende pd s&song, pris och kvalité, dér det
sistndmnda ar ndgot som producenterna séllan vill
kompromissa pd.

99 Utmaningen att fg ett rationellt fléde utan att
kompromissa pa kvalitén ér ndgot som vi alla
star infér.
- Fredrik Beskow, Beskows

99

Som producent tenderar man att std infér ett sd kallat
moment 22, d& man behdver resurser till en 6kad
produktion, men kapitalet &r [ast i framtida affarer
som bara kan genomféras om produktionen &kar.

7.2.4 Lagerkapacitet

Lagerhdllning kan utgéra ett ytterligare dilemma
relaterat till en 6kad produktion. Fér producenterna
ar lagerhdllningen en balansgéng mellan lagrets
kapacitet, kostnad och deras férsaljningstakt.
Beroende pd om é&terférsdljarna har méjlighet att
husera med lager, kan transport direkt till dessa
minimera behovet av lagerhdlining hos producenten.
Om sd inte ar fallet, behdver producenten férfoga
Sver magasinering pd sd satt att lokalen inte riskerar
att st& tom (och producenten dérmed inte méter sina
leveransgarantier) men inte heller stér fullt, orért och
kostar producenten pengar.
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Att en verksamhet befinner sig i en tillvaro av
expansion av produkter och kunder medfér att
lagerhaliningen konstant mdste véxa. Overstiger
lagrets volym markant den méngd produkter som
huseras, innebdr det att man kontinuerligt betalar
fér utrymme som inte anvdands. Ska man déremot
anpassa lagrets storlek konstant efter den vaxande
produktionen, uppstdr ett fortldpande behov av att
byta ut magasineringsutrymmet.

99 ska man hyra ett lager och antingen star det
tomt och kostar mycket pengar, eller sG maste
man skala upp och skaffa nat nytt. 99
- Ludvig Brydolf, TORST

7.2.5 Distribution

En liten verksamhet har ofta stérre autonomi i

den bemdarkelse att man har friare méjligheter att
personligen sdlja in och leverera sina produkter

till en mindre uppsdttning kunder. Sarskilt i de fall
produktionen eller féretaget ligger nédra kundkretsen.

Vid en uppskalning krévs mer strukturerade
forsdljningsaktiviteter och distributionsled. Ju stérre
produktion och ju fler kunder, desto stérre logistiska
forfaranden krévs. Dessutom krdvs ofta externa
spetskompetenser inom omrdadet.

Distributionsféretag tillhandahdller ofta system
for upphdmtning hos producent, lagerhdllning,
leverans till &terférsdljare, samt digitala system
for att stétta dessa processer. Vissa distributérer
stoéttar dven varumdrkena med direkt eller indirekt
marknadsféring, bdde mot slutkonsumenten genom
exempelvis exponering p& hemsidor, och mot
aterforsaljare genom rekommendationer.

Gdllande samarbetet med distributérer
beskrev de intervjuade producenterna flertalet olika
upplevelser och metoder.

Ett genomgdende tema var att det fér
nystartade verksamheter fanns svérigheter att ta
sig 6ver de stora distributérernas héga trésklar.
Producenterna kan dels vara inkapabla att producera
och leverera efterfrdgad minimivolym, och om de natt
och jamt klarar av det blir ISnsamheten for lag - d&
marginalerna “ats upp” av distributérens kostnader.

En uppskalning av verksamheten innebdr i regel
att mellanhdnderna frdn producent till konsument
blir fler, dar varje part foljaktligen ska ha en del av
vinstmarginalen. | kombination med att produktions-
och och lagerkapacitet behéver utékas, och den
kompromisslésa framstdllningen bibehdllas, 6kar
producentens kostnader avsevdrt.

For att kompensera detta och bibehdlla
produktens I6nsamhet, ar ett tillvagagdngssatt
att héja dess férsaljningspris. Samtidigt maste
produkten sdljas vid en relevant och konkurrenskraftig
prispunkt s& att den accepteras av mélsegmentet.
Dessutom har distributionsaktérerna ofta krav kring
prissattningen.

Ludvig Brydolf pd Torst beskriver problematiken
kring att behdlla konkurrenskraftighet hos de stora
distributérerna enligt:
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99

Man producerar rétt dyrt i férhdllande till
andra produkter, ravarorna kostar mer, man
har en mindre effektiv produktion sa det blir fler
I6ner och mantimmar som gar per producerad
produkt. Och efter allt detta ska man da
konkurrera med mer makroproducerade och
industraliserade produkter. Det blir en svar nét
att kndcka. 99
- Ludvig Brydolf, Térst

Karin Pettersson beskriver ocksé distributionen som
en av deras stdérsta utmaningar. Trots att majoriteten
av kontaktade aterférsdljare varit positiva till deras
produkt har det funnits tillfallen d& produkten nekats
eftersom Petterson & Munthe inte funnits listade hos
den distributér som &terférsdljaren i frdga anvander.

Det faktum att mdnga aterférsaljare vill ha
producenternas produkter levererade genom samma
distributdérer som de redan anvéander handlar till stor
del om att effektivisera aterférsdljarens processer och
optimera I6nsamheten.

Ingen har en egen bomullstoppsdistributér, utan
man vill ju plocka alla sina saker frén en och
samma stdlle. 9
- Ludvig Brydolf, TORST

Ludvig Brydolf p& TORST beskriver att de

lyckats anvdnda just denna énskan hos sina
aterférsaljare som en hdvstdng for att ta sig in hos
nya distributérer. De arbetar aktivt med salj mot
prioriterade aterférsdljare och da ett avtal upprattas
erbjuder TORST att antingen leverera produkterna
sjalvstandigt eller genom aterférsaljarens valda
distributér. Om TORST inte finns hos vald aktor
ombeds aterférsadljaren att efterfrdga produkterna
frdn distributéren. D4 forfrdgan kommer fran
aterférsaljare som utgér viktiga kunder for
distributéren skapas incitament att ta in TORST, vilket
fér dem blir en styrka i férhandlingarna.

TORST’s strategi kréver att producenten har
tillrGckliga resurser fér att driva 16pande sdljprocesser
mot nya aterférsdljare samt att initialt sjalv leverera
produkterna, vilket f& smdskaliga producenter har.

En ytterligare aspekt som upplevs negativ kring
samarbetet med stérre aktérer inom distribution ar
dess ofta ofillrackliga férmdaga att presentera och
lyfta fram producenternas varumdrken. Eftersom
marknaden fér alkoholfria premiumdrycker ar relativt
ung har mdanga slutkonsumenter och aterforsdljare
aldrig tidigare kommit i kontakt med liknande
produkter.

Produkternas hantverksmdassiga, innovativa
och hogkvalitativa framstalining utgér viktiga
forsaljningsargument, som ocksd legitimerar dess
hogre prissattning jamfért med andra alkoholfria
drycker. P& grund av distributérernas storskalighet
ldggs sdllan fokus pé att kommunicera produktens
bakgrund och dessa vdardeskapande argument,
vilket kan hindra att produkten bekréaftas eller ens
uppmarksammas av kunden. Fredrik Beskow beskriver

fenomenet likt:

99

De stora distributérerna med de stora musklerna
har ju tusentals produkter. | bérjan kan mycket
fokus ldggas p& en nyhet, men sG sméningom

drunknar ens produkt i méngden. 99
- Fredrik Beskow, Beskows

Ytterligare problematik &terfinns i den férlorade
kontrollen dver vilka marknadsplatser som
produkterna exponeras p4, i de fall distributéren har
fullt ansvar fér val av sdljkanaler.

Genomgdende beskriver de intervjuade
producenterna att kontexten kring métet mellan
produkt och slutkonsument @r en essentiell del
av varumdrkesbyggandet. Att finnas hos ratt
typ av aterférsdljare som kan bidra med énskat
sammanhang ar viktigt for att kommunicera
produktvdrdet.

Karin Pettersson beskriver att de pd Pettersson
& Munthe har undvikit att bli centralt listade hos Coop
och ICA, vilket hade inneburit att kedjorna sjdlva
kan valja i vilka butiker drycken sdljs. Anledningen
ar dels att en central listning, vilket ofta innebar att
aktéren far full makt éver hur och var produkten
distribueras, kan leda till férlorad férhandlingskraft dé
forsaljningspriserna kan pressas, samt att produkten
kan hamna i mindre vdélsorterade butiker.

Sammanfattningsvis kan konstateras att de
stora distributérerna, som i dagsléget har stor
makt 6ver marknadens spelregler generellt inte
ar anpassade fér produkterna inom det berérda
marknadssegmentet.

7.2.6 Mojligheter for One of the Kind

Kommande tre delkapitel kommenterar den initiala
pitchen av One of the Kinds erbjudande som
presenteras i inledningen av kapitel 7.2. Producenter
Under intervjuerna uttryckte producenterna ett
antal mojligheter som de ség att erbjudandet kunde
innebdra.

Forhandlingskraft mot grossister och
distributérer

Det férslag som innebar att OotK skulle underlatta fér
producenterna att ta sig in hos stérre féretag inom
distribution mottogs delvis positivt. Mdnga ansdg att
det hade varit vardefullt att som nystartad aktér fa
hjalp med sdlj och férhandling, dé det hade besparat
denne tid och kapital som annars hade behévt dgnas
&t samtal med dessa aktérer. Genom samverkande
kan dé& producenter gemensamt undergd processer
som de vanligtvis hade fatt géra separat: ifall

OotK redan har etablerad kontakt med béde
distributionsled och aterférsdljare kan nystartade
féretag ta del av dessa direkt istallet for att Idgga
resurser pd detta.

99

[...] det d@r jattebra om man har en kontaktperson
som féretrdder dem, typ: “Jag har 20 varumdrken
som jag gdrna kommer och presenterar fér dig’,



som kan lite om personerna [producenterna
bakom varumdrkena]. Det blir ocksa effektivare
fér inképaren [pa distributionsféretaget]. 99
- Ludvig Brydolf, TORST

Karin Pettersson ser att férhandlingskraften fran en
paraplyorganisation ocksd hade kunnat vara vérdefull
eftersom de stora aktérerna som Systembolaget,
Martin & Servera och Axfood staller héga krav
gdllande prissattning och leveransvolymer. Stédet
frédn paraplyorganisationen hade kunnat bidra till att
goéra dessa 6verenskommelser mer I6nsamma.

Alternativ till opersonliga grossister och
distributorer

En annan tolkning av erbjudandet var att One of
the Kind hade kunnat utgéra ett alternativ till andra
aktdérer inom distribution.

Som tidigare ndmnt har de flesta stora
distributdrer och grossister inte méjlighet att viga
en betydande mangd tid &t var och en av deras
tusentals produkter och producenter. Deras generella
affdrsstruktur bestdr av att producenters varor listas
och finns tillgdngliga fér alla grossistens kunder.

Enligt producenterna ar distributérernas
huvudsakliga objektiv att f& aterférsaljare att vélja
dem framfér konkurrenter, inte att f& sina kunderna
att képa ndgot specifikt varumarke frén deras
sortiment. Darfér upplever producenterna som
intervjuades att deras varumdrke och produkt inte
far den personlig hantering de behéver fér att deras
féretag ska frodas.

Det foreslogs att en mindre verksamhet som
One of the Kind genom personlig service och passion
for det specifika segmentet hade kunnat ge en mer
genuin service. OotK hade kunnat fokusera pé att
kommunicera produktens och varumdarkets berdttelse
pd ett vis som gér de hantverksmdssigt framstallda
dryckerna rattvisa. Genom att anamma liknande
approach och sprék som anvands fér att beskriva
alkoholhaltiga premiumdrycker kan produkternas
karaktdr och komplexitet samt rGvarornas ursprung
och producentens bakgrund férmedlas pd ett
vardeskapande vis.

Samtidigt som producenternas drycker och
varumdrke forstdarks av en personlig presentation
for aterférsaljaren, berattar Fredrik Beskow att
“aterférsdljarna inte vill ha massa smdaproducenter
springandes hela tiden”. Vidare kan aterférséljare
inom restaurang-och barbranschen uppskatta att
arbeta med en grossist som kommer med pricksékra
rekommendationer:

99 Fér en krog kan det vara véardefullt att ha en
riktigt bra leverantér som férstdr deras behov
och vision och som kan komma med nya
produktupplevelser och férslag. 99
- Fredrik Beskow, Beskows

Till féljd av att samrepresenteras genom One of the
Kind skulle en mindre portfélj med smdéproducenter
kunna redogéras samtidigt for aterférsaljare, utan
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att den kvalitativa presentationen kompromissas.
OotK levererar pé sé satt ett mellanting mellan
den personliga och hégkvalitativa presentationen
som direkt producentkontakt innebdr, och den
for aterférsaljarna effektiviserade processer som
distributérkontakten innebdar.

Om One of the Kind skulle erbjuda en
distributionstjénst anpassad efter det specifika
produktsegmentet, kan &ven producenterna
potentiellt ges stérre maojlighet att kontrollera vilka
aterférsdljare de exponeras hos. De kan pé sd vis
bibehdlla dnskvard kontext kring produkterna.

Stod i marknadsféring och forsaljning

Att som sjdlvsténdig dryckesmakare driva en
verksamhet krdver mycket engagemang, och ofta
spenderar grundarna merparten av sin tid pd
produktorienterade aktiviteter sdsom framstdlining.
Personalstyrkan ar ofta tédmligen liten, vilket leder
till att de anstdllda antingen madste hantera en
mangd vitt skilda omréden eller prioritera bort
vissa aktiviteter som egentligen hade behovts for en
vaélmdende och vaxande verksamhet.

Fredrik Beskow berdattar till exempel att han
idag varken har tid eller kompetens att bedriva
marknadsféringen av Beskows, dven fast han
understryker dess betydelse i verksamhetens
expansion.

Ifall One of the Kind kan ge assistans anpassad
efter medlemmarnas (producenternas) behov och
6nskemal, exempelvis kring marknadsféring, hade
detta avhjdlpt producenterna och |atit dem fokusera
pd det de gor bast - dryckeshantverk - samtidigt som
deras verksamhet far expandera.

Vidare upplever vissa producenter att férsdljning
ar bade tidskrévande och svart, i bérjan av sin
foretagsamhet. F& féretag har den typ av medvind
dar produkten eller tjansten “séljer sig sjdlv” pd
grund av dess traffsdkerhet pd marknaden, utan
for de flesta krévs ett aktivt sdljfokus fér att uppnad
framgdng.

[...} fér de som inte har den lyxen kan det nog
vara jéttebra att ha en sdn grej som hjdlper
till att boosta och marknadsféra, sélja och
férhandla. Sddana saker som &r ganska
obekvédma och svdra att géra som liten 99
leverantér.
- Ludvig Brydolf, TORST

Att One of the Kind skulle inneha en kompetent
sdljavdelning som hanterade kontakter med
nuvarande och potentiella aterférsaljare samt
marknadsféring mot slutkonsument, hade inneburit
ett attraktivt erbjudande gentemot nystartade
dryckesproducenter. Producenterna hade d& kunnat
centrera sin verksamhet kring produktion och
produktutveckling, vilket ofta &r huvudfokus i en initial
fas.

99

Man kan producera hur mycket som helst men
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sdljer man inget kommer man bara ha massa
pd lager istéllet. SG férsdljning och att ha en vdg
ddr man skulle kunna fé stéd i det hade varit
intressant fér oss i bérjan fér alla behéver kunder
nér man startar. Dessutom tror jag de flesta &r
inte lika intresserade av férséljning, utan man é&r
ofta mer produktintresserad. 99
- Ludvig Brydolf, TORST

Vidare kan en organisation som One of the Kind bidra
med trygghet och vagledning genom gemenskap
och erfarenhet. Som nystartad verksamhet inom
livsmedelsbranschen stdr man ofta infér oként
territorium. Genom att inkluderas i OotK kan
producenterna erbjudas en samhérighet och en
validering, men ocksé branschspecifika rdd.

99 Man blir en del av ett sammanhang. Man blir
utvald.
- Erika Ollén, Gnista Spirits

7.2.7 Forslag for One of the Kind

NA&gra producenter uttryckte férslag pd aktiviteter
som One of the Kind hade kunnat inkludera i sitt
erbjudande, vilka strackte sig utanfér de omrdden
som den presenterade pitchen innehdll. Dessa gav
nya insikter fér hur organisationens hade kunnat
utformas. Férslagen berérde stéd inom rdvaruinkdp,
6vrig produktutveckling samt lagerhdlining.

Att hitta kvalitativa révaror som uppfyller de
certifieringskrav som producenterna satt kan vara
mddosamt, ndgot som bdde Pettersson & Munthe och
TORST upplevt:

En grej som hade varit véldigt vérdefull fér oss
att f& hjélp med é&r sourcing (inkép) av rdvaror
- Karin Pettersson, Pettersson & Munthe 9 @

99

[...] absolut, assvart att hitta rdvaror men vi hdller
ocksd konceptet att allting ska vara ekologiskt
och fairtrade i kombination och det &r enkelt
att hitta det ena eller andra, men att hitta en
kombination av det [d'r“ svart]. 99
- Ludvig Brydolf, TORST

Med ratt kompetens och kontakter hade One of the
Kind kunnat underlé&tta révaruinképen, och genom
samkép fé& ner priserna.

Aven andra férslag kopplade till
produktutveckling och framstdlining ndmndes. One
of the Kind hade genom sin koppling till Balsgard
Foodtech och potentiellt stora kontaktné&t kunnat
stotta producenterna i tillhandahdllandet av
exempelvis fyllningslinjer. Att uppratta samarbeten
med passande aktérer kan vara svért fér en nystartad
verksamhet utan tidigare erfarenhet eller kontakter
inom branschen.

Att tillhandahdlla lager var ett annat férslag.
Eftersom en stor utmaning fér producenterna visade
sig vara att bibehdlla en balans mellan produktion

och leverans till aterférsdljare, skulle OotK kunna
hjdlpa producenterna att matcha efterfrdgan genom
att erbjuda utrymme fér en produktbuffert.

7.2.8 Utmaningar for One of the Kind

Intervjurespondenterna uttryckte flertalet
tveksamheter kring det presenterade utkastet av

One of the Kinds verksamhet. Férdjupning inom
aspekter sdsom kompetens och kapacitet, aktiviteter
och ekonomiska arrangemang hade krdvts fér att

de infervjuade producenterna skulle kunna avgoéra
om ett medlemskap i organisationen var attraktivt.
Ddremot gav de spontana tankarna och reaktionerna
kring konceptet vardefulla insikter.

Uppdragsgivarens trovardighet

Intervjupersonerna uttryckte ett visst matt av

ovisshet kring Balsgdrd Foodtechs kapacitet att
bedriva aktiviteter utanfér deras huvudomréden

- produktutveckling och dryckesframstdllning. Det
skulle vara nédvandigt fér One of the Kind att tydligt
uppvisa etft [6nsamt erbjudande och besitta relevant
kompetens inom flera omrdden fér att producenterna
skulle 6vervaga ett medlemskap. Detta sarskilt om det
skulle innebdra ett extra steg i distributionsprocessen
eller eft stérre ekonomiskt dtagande.

Tvd av de omrdden som intervjupersonerna
upplevde sig har stérst behov av stéd inom -
marknadsféring och férsdljning - upplevdes av négra
ligga utanfér Balsgdrd Foodtech kompetensomrdde.
Ddrmed ansdgs det i dagsldget vara svart att forlita
sig pd att OotKi sin tur skulle kunna erbjuda négot
betydande foér verksamheten.

99

Det ér ju ett commitment som kréaver véldigt god
motivering [...] 99
- Karin Pettersson, Pettersson & Munthe

Det uttrycktes dessutom betdnkligheter kring Balsgard
Foodtechs, och i férldngningen OotKs, ambition om att
tillhandahdlla for ménga olika processer, och darmed
kompromissa pd kvalitén kring verksamheternas
karnaktiviteter.

Etablering

Vidare identifierades ett till synes ol6sligt dilemma
kring etablerandet av organisationen: fér att One of
the Kind ska ha det gravitas som krdvs fér att agera
bdde som en potent marknadsaktér och indikation
pd kvalité, krévs en tydlig vision, handlingsplan,
dimension, medlemssammansdttning och anseende.
Samtidigt, for att uppnd detta, krédvs medlemmar
som i sin tur behdver ett incitament baserat pd OotKs
varde for att dvervdga ett medlemskap. Detta skapar
ett moment 22, som Fredrik Beskow utvecklar:

99

Utmaningen med konceptet - for att det inte ska
falla i samma stund som det bérjar bli ett antal
pdhejare - &r att kunna visa pa resultat véldigt
snabbt. Man mdste né det kritiska styrkan och



storleken direkt, annars &r man ndstan lika naiv
som mdnga av oss smd entreprencrer. 99
- Fredrik Beskow, Beskows

Som organisation mdste alltsd OotK snabbt pavisa
sin kompetens genom tydliga resultat och framgdng
fér att kunna locka ftill sig medlemmar, som pé sa
satt bygger organisationens varumdrke och rykte
ytterligare.

Samrepresentation

Angdende samrepresentation uttrycktes viss skepsis
kring det sortiment som One of the Kind skulle
komma att representera. Samtliga producenter som
intervjuades ar aktiva inom en marknadsnisch fér
klara drycker. Klara drycker dr exempelvis vin, te, saft
och lask. Producenternas drycker utmdrker sig bland
annat genom fokus p& premium och gastronomi.
Med utgdngspunkt i detta uttrycktes en avvaktande
héllning infér att presenteras tillsammans med
produkter av annorlunda karaktdr till deras egna
produkter:
9 . e |
e tillverkar ju exempelvis kefir och smoothies,
och bland de produkterna hade inte vi passat I'Ib
- Karin Pettersson, Pettersson & Munthe ,

Ludvig Brydolf lyfte frdgan kring vilka kriterier
som skulle appliceras vid urvalet producerande
medlemmar, apropd yttringen att One of the Kind
skulle fungera som en kvalitetsstampel.

99 Brameden kvalitétsstdmpel. [Men] Jag
kan ténka mig att det skapar svdrigheter i
incitamenten fér folk ser olika p& vad som ér
kvalitégrejer. Vissa tycker att kvalité ér att allt ska
vara svenskt, vissa tycker kvalité ér att allt ska
vara ekologiskt. 99
- Ludvig Brydolf, TORST

D& OotK har incitament att sjélva expandera, sdg
Ludvig att det fanns en risk att organisationen blir
generds i definitionen av kvalitét, och varumarken
som antingen sdljer sdmre eller signalerar ett mindre
kvalitativt intryck drar ner organisationen och i
férlangningen de andra varumdrkena.

Forlangd distributionsprocess

Angdende att One of the Kind genom samverkan
ska 6ka medlemmarnas férhandlingskraft mot
distributérer sdg vissa av intervjupersonerna - trots
principens mojliga féordel inom férhandling - att en
organisation med denna roll endast skulle innebdra
annu ett steg i distributionsprocessen. Det skulle
innebdra fler mellanhdnder och séledes fler som
kraver en andel av vinsten.
’” Det é&r inte sé Iént att vara den hdr samlade
plattformen, och sen i sin tur behéva gé till en
distributér som ska ut och sdlja. 99
- Fredrik Beskow, Beskows
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Att motivera potentiella medlemmar fill att rikta sig
till OotK, som sedan i sin tur vdnder sig mot grossister,
kan vara en utmaning om inte ytterligare tydliga
fordelar med medlemskapet pavisas.

Langsiktig samverkan

Slutligen nédmndes funderingar kring vilka incitament
som motiverar bibehdllen samverkan mellan OotK och
medlemsproducenter, Gven dd producenterna lyckats
nd en fillfredsstdllande etablering:

Dessutom vet jag inte vad det blir fér incitament:
hade man blivit pressad i féretaget sG kanske
man kan resonera att ‘Tack fér den hér tiden

Paraplyorganisationen, men nu har vi kommit in

pd M&S och Menigo, vi tackar fér oss och avlistar

oss och gar direkt till dem istdllet’ [...] Jag vet inte
vad det finns fér sékerhetsfunktion fér en sddan
hdr organisation fér att behdlla sina kunder.
[Kanske] om man gér det genom kontrakt eller
betalar dem en fast summa.
- Ludvig Brydolf, TORST

Att motivera medlemmar till ett I&ngsiktigt samarbete
ar vitalt fér att uppratthdlla OotKs professionella
framtoning. For att detta ska lyckas krévs aterigen

en solid handlingsplan och tydliga férdelar med
medlemskapet, vilket leder in pd de krav som
producenterna uttryckte.

7.2.9 Uttalade krav pa One of the Kind

Ur de resonemang som producenterna lyfte i

ansutning till presentationen av One of the Kind fanns
dven uttalade krav, vilka organisationen hade behovt
uppfylla fér att i deras 6gon anses utgéra en attraktiv
samarbetspartner och bli marknadsmdssigt gdngbar.

Lukrativt erbjudande

Ett allmént krav, fér att producenterna ska évervaga
att bli en del av organisationen dr att One of the
Kind tydligt ska kunna uppvisa vilka férdelar ett
medlemskap/anvéndande av deras tjdnster innebdr.
Bevisen ska vara konkreta och méatbara, och
i ett initialt skede d& OotK &nnu inte kan uppvisa
verkliga exempel kan detta exempelvis vara en val
underbyggd férsdljningsprognos och en lista av
aterférsdljare och/eller distributérer som varumarket
for tillgang till via organisationen.
Karin Pettersson beskriver kravet enligt:
9 ,Def maste ju finnas ett tydligt erbjudande som
visar p& att det &r en attraktiv séljkanal. Man
mdste visa att man kan géra ndgot bdttre dn
andra. Det blir ju lite som en grossist.
- Karin Pettersson, Pettersson & Munthe

Eftersom en stor del av problematiken som
hindrar producenterna frdn uppskalning &r

de sma vinstmarginaler som blir kvar efter att
produkten passerat genom leveranskedjan, &r
det viktigt att One of the Kind inte uppfattas som

67



Analys ¢ 7. Intressentanalys

68

en 6verflédig mellanhand som endast “tar en bit
av kakan”. Plattformen bér antingen méjliggéra
fér producenterna att utesluta en mellanhand
i vardekedjan, genom att sjdlva tillhandahalla
distribution och/eller férséljning mot slutkonsument,
alternativt kunna pdvisa att anvéndandet av OotK ar
|6nsamt, trots att det initialt innebdr en extra kostnad
fér producenterna.
99 [...] ytterligare en mun att métta, sG som
producent har man sina 25% och sd kanske
det ska ga till grossisten, marknadsféring och
marknadsbidrag och i slutdndan ska den hér
paraplyorganisationen, som har sdlt in det, ocksa
fa sin del. Det kan bli en véldigt Iang védg med
manga stakeholders i processen, det gér det 99
bara svérare och krdver dnnu stérre volymer.
- Ludvig Brydolf, TORST

Ett annat @mne som belystes var rattvisa. Det ar
viktigt att vissa producenter inom organisationen inte
prioriteras fére andra, oavsett storlek och framgdng.
Samtidigt ifrdgasatte en respondent i vilken
utstrackning en sdljrepresentant frdn One of the Kind
ska lagga likvardig energi pd att forséka sdlja in en
produkt som aterférsdljare inte vill ha. For att beméta
det problemet krdvs att varje intaget varumdarket visar
lovande potential.

Man maste inkludera produkter som faktiskt har
en framtid och som kan véxa. 99
- Fredrik Beskow, Beskows

Detta blir tydligt inte minst i det fall ett medlemskap
ska innebdra ett ekonomiskt utbyte: smaskaliga
producenter har inte réd att chansa kring ifall en

ny medlem kommer bringa inkomst eller utgifter till
organisationen, sdrskilt inte dd OotKs varde &r starkt
beroende av kvalitén p& dess medlemmar.

Kompetenser

For att ses som en attraktiv samarbetspartner behdver
One of the Kind bidra med vdrdeskapande akfiviteter
som producenterna efterséker, och som ingen annan
aktdér kan géra battre. Samtliga intervjupersoner
lyfter fram vikten av att besitta ratt kompetenser

inom organisationen. God kompetens och stort
intresse for dryck och smak krévs, specifikt kring det
produktsegment ddr producenternas drycker ingdr,
for att kunna férstd producenternas behov och varden
samt kommunicera dessa pd ett optimalt vis till andra
infressenter.

Ska One of the Kind vara 16nt och relevant maste

man vara kompetent pd dryck, och s kan man
ldgga pé annat sen. Man kan inte ta in vilken

sdljare som helst: man mdste férsté krogarnas
och sommelierens spréak och férsta “dryckernas

kommunikation”. Man mdste kunna bidra med en

dialog, diskutera dryckeslistingar, mat och tillféra

ett vdrde i sitt leverantérskap. 99
- Fredrik Beskow, Beskows

En sammankopplad kompetens som kréivs for
att One of the Kind ska anses attraktiva &r att de
har formégan att kurera ett urval, att se till att de
produkter som inkluderas i organisationen haller en
hég standard, &r marknadsmassigt gédngbara och
bidrar till att skapa en stringent dryckesportél].

Aven kompetens inom marknadsféring
och sdlj, allmant och branschspecifikt, lyftes.
Kommunikationen frdn One of the Kind, oavsett i vilken
utstréckning organisationen exponeras, behéver
grundas pd marknadsféringsstrategier anpassade for
det specifika mal segmentet.

Producenten och varumdarkets
sjalvstandighet

Ett annat krav som lyfts fram ar vikten av att bibehalla
de enskilda varumarkenas sjélvstandighet och ména
om medlemsproducenternas bdsta. Kravet dr i det
har stadiet svart aft kvantifiera men skulle kunna
innebdra att producenterna sjdlva styr éver hur deras
produkter och varumdrken presenteras gdllande
ordval och produktdesign, urvalet aterférséljare som
far tillhandahdlla produkterna samt att det finns en
valfrihet kring vilka processer One of the Kind ska
assistera.

Produktportfolj

Det framkom tydligt att producenterna la stor vikt

vid att den produktportfélj som de hypotetiskt

skulle ingd i vid ett samarbete skulle vara stringent
och val kurerad. Ett argument bakom kravet ar

att marknadsnischen &r relativt ny och manga
konsumenter inte sett liknande produkter innan, dérfér
ar kontexten dar produkterna presenteras extra viktigt
for konsumenternas forstdelse och acceptans.

Av samma anledning som producenterna &r
noga med att vélja dterférsdljare som har féormdaga
att bygga deras varumdrke genom att skapa en
passande kontext, mdste One of the Kind kunna bidra
med ett dnskat sammanhang.

99 Om de hade utformat ett vél utvalt utbud
ddr producenternas produkter kompletterar
varandra hade organisationen varit intressant
- Erika, Gnista Spirits

99

Vid utformandet av en produktportfolj dar de
intervjuade producenterna hade velat ingd bér
samtliga varumarken kunna knytas till vérdeorden
premium, hantverk och gastronomi. Om produkter
utanfér denna beskrivning ska inkluderas, méste en
tydlig distinktion mellan utbuden géras, exempelvis
genom att ha tvd olika “lines” som presenteras
separat. En annan viktig aspekt ar att produkterna
inte heller bér likna varandra till den grad att de direkt
konkurrerar, utan bér skilja sig ndgot sett till antingen
malgrupp, smak eller ténkt konsumtionstillfalle.
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Slutsats 7.2

Med den 6kande efterfrdgan som producenterna upplever tillkommer behovet av skalbarhet, som
innebdr verksamheternas férméga att vaxa och expandera sina kommersiella akfiviteter och dédrmed
6ka sin vinst. De olika svarigheter som tagits upp i kapitlet kan alla tolkas som hinder fér att na
skalbarhet.

Flodet fran idé till en férsta kommersiellt gdngbar sats sker i manga fall 6ver en lang tid pa flera
madnader, och kraver badde engagemang, natverk och finansiella medel. Nar den slutgiltiga drycken
val har producerats dr ndstkommande steg att sdlja in den hos ndgon typ av aterférsaljare. Ingen av
producenterna vitthnade om att det inneburit en stérre svarighet: intresset for sméskalig produktion
och smakhantverk existerar hos manga nischade aterférsaljare sdsom delikatessbutiker och lokala
restauranger.

Ddremot upplevde intervjurespondenterna genomgdende det ndstkommande steget, att 6ka sin
produktion och verksamhet med madlet att etablera sig pd marknaden, som en avsevard utmaning med
flertalet trésklar.

“Alla mathantverkare och entreprendrer tycker det ér jatteroligt att fa ut sin férsta batch, men sen
ska man ga fran det till I5nsamhet.” - Fredrik Beskow, Beskows

Problematiken uppstdr i det skede dé& produkten nér ett visst matt av framgdng och efterfrdgan pa
produkterna dédrmed dkar. Producenten maste da intensifiera sin produktion fér att méta marknadens
véxande behovy, trots sina relativt begrénsade tillgangar.

DE  proouknon _ VAKAWOE %- SKALBARHET
\ PRDDUI&I'I'- \SMAsu.ue / -

UTVECKLING FORSALJNING

Figur 22: Visualisering av skalbarhetens trésklar

| kapitel 7.2 belystes olika trésklarna som hindrar producenterna att uppna skalbarhet, vilka presenteras
i figur 22. Varje tréskel har unika utmaningar, men samtliga grundar sig pd bristande tillgang till
finansiella medel.

For att One of the Kind ska bidra med ett vardefullt erbjudande gentemot producenterna, behéver
de erbjuda en verksamhet som effektivt bidrar till att Sverkomma dessa trésklar. Sammanfattat kan
foljande krav stéllas pd verksamheten:

o Tydligt kunna uppvisa att ett samarbete med One of the Kind ar I6nsamt
o Erbjuda [6nsamma och varumdrkesbyggande distributionskanaler
e Erbjuda l6nsamma och varumdrkesbyggande sdljkanaler

o Utgoéra en samarbetspartner som ar specialanpassad fér producenternas nischade
marknadssegment, och inte ha bli som alla andra distributionsféretag.

o Kurera en sammanhdngande produktportfélj med val anpassad positionering

o Besitta ratt kompetenser (se Kompetenser under 7.2.9 Uttalade krav p& One of the Kind)
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7.3 Aktorer inom distribution

Dad den initiala idén fér One of the Kinds verksamhet
till stor del utgjordes av att skapa férhandlingskraft
hos och samarbete med féretag inom distribution,
ansdgs det essentiellt att underséka @mnet ur deras
perspektiv. Darfér kontaktades ett antal distributorer,
leverantérer och grossister via mail. De tillfrdgades
om att stélla upp i en intervju kring deras verksamhet,
samt kring plattformen som var under utveckling.
Kontaktpersoner pd foretagen Menigo, Galatea,
Martin & Servera, Gréonsakshallen, Bondens skafferi
samt Out of Home kontaktades. Camilla Ericsson,
Marknadssupport- och kommunikationschef pd
Galateq, svarade och tackade ja till en intervju.
Baserat pd& hennes input samt producenternas
vitthesmal kunde vissa slutsatser som kan pdaverka
utformandet av OotK dras.

Intervjun med Camilla Ericsson,
marknadssupport- och kommunikationschef pa
Galatea, holls den 22 april 2022 via ett digitalt mote.
Intervjun transkriberades, transkriptet presenteras i
sin helhet som bilaga 4. Nedan sammanfattas de mest
relevanta @mnena som berdrdes under intervjun.

7.3.1 Om Galatea

Galatea &r en dryckesspecialist inom Martin &
Servera-koncernen som arbetar med drycker av

alla dess slag, men det huvudsakliga sortimentet
utgors av alkoholhaltiga drycker. Stérre delen av
Galateas verksamhet sker i Sverige, men de har Gven
viss verksamhet utomlands. De levererar direkt till
systembolaget och restauranger och sdljer vidare till
grossister, dels till moderbolaget Martin & Serveraq,
men dven andra, exempelvis Menigo. Det alkoholfria
sorfimentet sdljs dessutom till dagligvaruhandeln,
dér ICA, Coop och Bergendahls (City Gross) dr nagra
aterférsadljare. Detta sker bdde genom egna kanaler
men ocksd via samebetsparters.

Galatea dger eft eget logistikféretag - KGA
Logistik - baserat i Orebro. Detta menar Camilla &r
gynnsamt for Galatea, dd mgjligheten att erbjuda
lager och transporter som utgdr frdn en central
punkt i landet skapar en stor marknadsmdssig fordel.
Producenterna har stort behov av logistiska fjanster,
sd aft tillhandahdlla detta bidrar till deras attraktivitet
som leverantér. Galatea &r en av fa leverantérer
som har logistik under egen regi, och Camilla
berdattar dven att konkurrerande leverantérer képer
logistiktjanster frdn dem.

Camilla arbetar till stor del med
konsumentmarknadsféring, vilket delvis sker genom
Galateas egna hemsidor, Vinlistan.se och
CraftBeer.se. Galatea har ocksd en E-handel, som
framst riktar sig mot &terférsdljare.

7.3.2 Samarbete med producenter

Camilla berattar att det ofta dr en personlig kontakt

som ligger i grunden fér ett pdbérjat samarbete med

en producent. Ofta traffar de producenter via mdssor.
Hon pdpekar relevansen av att inkdpare dels

har god férstdelse for produkter men ocksd en
fingertoppskdnsla som krévs fér att géra affdarer.

Det &r viktigt att vara allmdanbildad och kunna sprék
kopplat till kultur, jordbruk och smak. Inképarna pé
Galatea &r duktiga pd att ndtverka, bygga relationer.
Camilla menar att det ofta ar andra samtalsdmnen,
exempelvis kring samtida fenomen, som blir ingdngen
till ett samarbete.

Om man som producent vill samarbeta med
Galatea kan man kontakta en inkdpare eller chef,
berdtta om sin produkt och féresléd en gemensam
provning. Producenterna kommer ofta till Galateas
kontor fér den férsta provningen. Men éven om
produkten &r bra och spédnnande sé krdvs efterfrdgan
fran aterférsaljare f6r att Galatea ska kunna képa in
den.
9 Vi vill gérna lara kdnna producenter med
spdnnande produkter. Nar efterfrégan skapas

hos en dterférséljare, om exempelvis en
restaurangdgare far en idé om vad de vill bérja
sdlja, sG kan vi pitcha in ett férslag pd en produkt
frén en producent som vi tror kan méta deras
behov.
- Camilla Ericsson, Galatea

Hon berattar att det kan ta ett tag innan efterfrdgan
for en produkt skapas. Vid métet med nya producenter
forsoker inkdparen bedéma om det finns eller finns
potential att skapa intresse for produkten. Om
produkten utgér ett helt nytt koncept mdste Galatea
upplysa sina kunder kring den, vilket kan ta ett halvar,
ett ar eller tva.

7.3.3 Trosklar for producenterna

De tidigare intervjuade producenterna pekade ut
att ndgra svarigheter i samarbetet med distributérer
var krav pd sdrskilda leveransvolymer samt att
marginalerna som tas av mellanhdnder fram fill
slutkosument blir kostsamma fér en smdskalig
verksamhet. Camilla menar att det ofta ar
aterforsaljaren som stdller kraven. Hon lyfter fram
Systembolaget som ett exempel. Deras bestallningar
specificerar produktkategori, vilken kvantitet den ska
levereras i och vad den ska ha for férséljningspris i
deras butiker. Inképarna p& Galatea férséker dé hitta
en produkt och producent som kan méta kraven.

Angdende Galateas prismodeller vill inte
Camilla ge négra konkreta siffror. Hon beréattar dock
att det ofta ar olika dverenskommelser som tillampas
fran fall till fall. Vidare paverkas modellen till stor del
av vilka aktérer som &r inblandade i produktens resa
frén producent till konsument. | och med att aktérerna
har olika villkor s& varieras systemen och kostnaderna
som tillkommer.

Camilla pdpekar att det finns tydligare system
kring distributionen av alkoholhaltiga drycker. Hon
lyfter aterigen fram Systembolaget, vars modell utgér
en grund fér hur de flesta aktérer arbetar. De har en
fast modell fér hur man réknar ut pris.

Systembolaget kommer med en offertférfradgan
och eftt slutgiltigt férsaljningspris, en summa som man



sedan far rdkna bakldnges frén, dar alla inblandade
parters marginaler ska tas ut. Slutligen ska Galatea
lyckas hitta en producent som kan leverera en
passande produkt som passar prismodellen.

Det hdnder att Systembolaget kréver priser som
inte gar att moéta, dé priset som producenten i sd fall
mdste sdlja sin produkt for, blir ohallbart lagt.

Camilla pdpekar att det l&éiggs mer och mer
fokus pd fragor hdllbarhet, dels klimatméssig med
ocksd finansiell.

’ ’Ar det fér billigt, da &r det ju ndgon bonde eller
arbetare pé en gdrd som inte far betalt. 99
- Camilla Ericsson, Galatea

7.3.4 Utmaningar som leverantor

Camilla berattar att rédvarubrist &r en stor utmaning
fér ménga aktérer inom branschen framéver. De
paverkas bland annat av brist pé glasflaskor, vilket till
stor del beror pé kriget i Ukraina. Lim har ocksé blivit
en bristvara, vilket krdvs vid paketering. De stigande
kostnaderna for transporter och energi pdverkar
ocksd markant.

7.3.5 Utmaningar fér smaskaliga
producenter

Nar en ny producent, utan tidigare erfarenhet eller
kontakter inom dryckesbranschen, ska ta sig in pé
marknaden finns det 6vervdldigande mycket att

ta reda pd och férhdlla sig till. D& kan en plattform
eller moétesplats, som projektet berdér, vara valdigt
bra, menar Camilla. Hon ndmner att det kan finnas
behov av en aktér som stéttar och informerar dessa
producenter, som en typ av branschférening. Hon
ndmner juridisk vagledning och andra kompetenser
kring annonsering-och markningfrégor, som férslag
pd vad hon tror producenter kan 8nska stéttning med.

%I&r det gdller markningar och annonsering finns
det mycket man behéver ha koll pd, men dar
finns det ju andra branschorganisationer man
kan ta hjalp utav. Men tips och goda r&d ér nog
bra att kunna erbjuda. Att vara ndgon att hdlla i
handen. 99
- Camilla Ericsson, Galatea

Camilla bekraftar de observerade svarigheterna som
producenterna upplever férknippat med uppskalning,
dar forsta steget att ta sig in hos aterférsaljare
upplevts relativt 1att, men att sedan ha resurser att
nd ut till fler aterférsdljare och samtidigt 6ka sina
produktfionsvolymer skapar ett moment 22.

b A4 [...] om du har méjlighet att skala upp din
produktion, men sen tappar en listning, star du
plétsligt med Sverlager, och det kostar véldigt

mycket pengar. SG det kan ju ocksd vara en
bra grej att hjdlpa till med, har producenterna
6verlager - vad ska de géra d&? 99
- Camilla Eriksson, Galatea

Camilla resonerar att sméskaliga producenter kanske

Analys ¢ 7. Intressentanalys

vill ha den lokala kénslan, och inledningsvis endast
levererar inom sin region, vilket de klarar av att géra
sjélva. Om de sedan vill skala upp det och fa stérre
spridning, behéver de en saljkér, som de far betala ett
belopp pa ett eller annat satt.

Slutsats 7.3

Ur Intervjun med representanten fran
Galatea kan ett antal punkter tas med
som faktorer fér pdverkan av projektet.
For det forsta kan konstateras att
Galatea i vissa avseenden kan anses
vara en inspiration fér One of the
Kind, men dven en konkurrent eller
samarbetspartner.

Vikten av kompetenta inképare,
for att kurera eft efterfradgat urval, kan
overforas pd férutsattningarna for
att OotK bdde ska kunna konkurrera
och samarbeta med aktérer inom
distribution och leverans. Likasd
vikten av personliga kontakter inom
branschen.

Vidare kan konstateras att
tillgéngen till ett eget logistiskt system
dr en marknadsmdssig férdel, da
mdnga producenter &r i behov av
holistiska distributionslésningar.

Slutligen bekraftas tidigare
resonemang om den enskilde
producentens svdrigheter att
sjalva styra 6ver prisséttning och
leveransvolymer, d& det enligt
Galateas kontaktperson i madnga
fall pdverkas av aterférsdljarens
krav, samt att detta kan ge negativa
ekonomiska féljder fér smaskaliga
producenter.

Al
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8. Mal och
forutsatitningar

Utifrdn samtlig insamlad och
analyserad information kunde
overgripande mal fér One of the Kind
konkretiseras, samt férutsattningar
for malens uppfyllande. Dessa ligger
till grund fér konceptframtagning

av organisationens nyckelaktiviteter,
krédvda kompetenser och
varumdrkesbyggande aktiviteter.



Utveckling « 8. Madl och férutsattningar

8.1 Overgripande mal fér organisationen

De 6vergripande madlen bottnar i uppdragsgivarens uttalade mdlsattning och
vision fér organisationen, och har genom arbetets gdng forfinats samt fatt en
preciserad innebérd. Mdlen innebdr att One of the Kind ska:

e Underlatta skalbarhet och framkomlighet pd marknaden fér smaskaliga
producenter inom alkoholfria hantverksdrycker.
o Bedriva en verksamhet som genomgdéende gadr i linje med vérdeorden:

O Hantverk
O Kvalité

O Genuint
O Vanligt

O Innovativt
O Premium
O Naturndra

8.2 Allmanna forutsattningar

Utifrdn omvdrlds- marknads- och intressentanalysen kan féljande
forutsattningar konstateras gadlla for uppfyllandet av de Gvergripande malen.
One of the Kind ska:

o Tydligt kunna bevisa att tillhandahdllna akfiviteter uppfyller huvudmalet
« Ldangsiktigt generera vinst fér One of the Kind och dess medlemmar

o Uppvisa ett starkt erbjudande fér att varva nya medlemmar till
organisationen

« Skapa incitament for ett [dngsiktigt samarbete mellan organisationen och
producenterna

o Lyfta fram och vérna om de enskilda varumarkenas grundvdrden och
sjalvstandighet

o Erbjuda attraktiva distributionsméjligheter
o Erbjuda assistans vid férsdljning mot &terférséljare
o Erbjuda assistans vid forsdljning mot slutkonsument

o Besitta relevant kompetens fér samtliga dtagna aktiviteter
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9. Koncept-
framtagning

| féljande kapitel redogérs de alternativa
tillvdgagdangssatt som skapar de férutsattningar

som befdsts under punkt 8.2, vilka tillsammans ger
mojlighet att uppnd de mal som beskrivs under punkt
8.1.

Olika alternativ av tillvdgagdngssatt for att
tillgéngliggora nyckelaktiviteterna distribuering och
aterforsaljning diskuteras och utvdrderas utifrédn dess
fér-och nackdelar i férhéllande till One of the Kinds
verksamhet och erbjudande.

Efter varje berért omrdde dras slutsatser med
tillhérande resonemang, vilka blir rekommendationer
som inkluderas i slutkonceptet OotK.

| kapitlet férs dven resonemang kring One
of The Kinds grafiska kommunikation och andra
varumdrkesbyggande aktiviteter, med utgdang i
nuvarande varumdrkesetablering presenterad i kapitel
2. Foérslag pd forbattringar och utbyggnad av de
varumdrkesbyggande komponenterna ges baserat
pa rapportens slutsatser. Syftet ar att etablera och
bibehdlla OotKs grundvarden och positionering, samt
effektivt kommunicera mot slutkonsumenter.

Foérslag pd aktiviteter som framkommit som
onskemal under intressentanalysen, men ej anses vara
essentiella fér OotKs erbjudande kommer diskuteras
under “Stédaktiviteter”, med liknande struktur som
alternativen for distribution och aterférsaljning.

Under rubrik 9.5 System f6r medlemskap
resoneras kring hur One of the Kind ska kunna
generera den forutséttning som innebdar att skapa
incitament fér ldngsiktigt samarbete mellan
organisationen och producenterna.

Varje avsnitts slutsats sammanfattar de valda
koncepten som sedan gar vidare till det slutgiltiga
marknadserbjudandet.




9.1 Distribuering

En grundlédggande funktion som krévs fér att One of
the Kind ska underlatta skalbarhet och framkomlighet
for sina medlemmar, ar att assistera dem till attraktiva
distributions- och sdaljkanaler. Attraktiva kanaler
betyder i den hdar bemdarkelsen de som ger god
I6nsamhet genom férsdljning och/eller forstarker
medlemmarnas varumdarken. Nedan beskrivs

tvd huvudsakliga angreppssatt fér att assistera
producenterna med distributiva och logistiska
funktioner.

9.1.1 Nyttjande av externa aktorer
inom distribution

Uppdragsgivarens ursprungliga idé fér One of

the Kind inkluderade att skapa férhandlingskraft
gentemot, och battre framkomlighet hos, etablerade
distributérer. Detta skapas dels genom det utékade
kontaktnat som bdde medlemmar och OoiK sjélva far
tillgdng till d& de ingdende aktérerna samlas, vilket
ger hdvstdng till samarbeten. Paraplyorganisationen
ska dessutom stédja medlemmarna till att uppnd

de ekonomiska och logistiska krav som stdlls av
distributérsforetagen. D& distributéren kan képa in
flera producenters produkter frdn OotK, maojliggérs

lagre produktvolymer frdn de enskilda medlemmarna.

Fordelar

En stor férdel med att anvénda etablerade
distributérer ar att de besitter valfungerande
logistiska system, kompetens och kontaktnat.
Mdénga éaterforsdljare ér kopplade till de stora
distributionsféretagen och nds endast genom listning
hos dessa. En listning hos ett stort distributionsféretag
kan sdledes bidra till stérre spridning av
medlemmarnas produkter. Distributionsféretagen
har férutom en logistisk makt dver marknaden ocksa
autencitet och status, vilket kan bidra till att validera
varumdrkena inom OotK.

Genom att anvdnda distributionsféretag sparar
One of the Kind bdde materiella resurser, som annars
hade kravts foér att sjalva skéta distributiva och
logistiska aktiviteter, samt personella resurser med
kompetens inom omrddet. Dessutom kan antalet
kontaktpunkter minimeras, d& informations- och
produktfléden mot en distributér kan ge tillgéng
till flertalet aterférsdljare. Alternativet déd OotK
sjalva agerar distributor kréaver systematiska och
kontinuerliga floden mot alla aterférsdljare som
képer in medlemmarnas produkter. Med hdnsyn fill
att OotK initialt kommer vara en mindre organisation
med begrdnsade resurser, kan darfér anvéndandet
av etablerade distributérer vara nédvéndigt.
Investeringar av resurser kan dé prioriteras till
andra aktiviteter som exempelvis marknadsféring
av OotK och dess medlemmar, samt férsaljning mot
aterforsdljare, vilket tilldter organisationen att i hégre
grad bli specialiserad inom detta.

Utveckling 9. Konceptframtagning

Nackdelar

En nackdel med anvdndandet av storre distributorer
att One of the Kinds produkter riskerar att bli
anonyma inom de stora sortiment som dessa aktorer
ofta hanterar. Om ansvaret for férsaljningsaktiviteter
och kommunikation mot a&terférsdljare och
slutkonsumenter i hog grad laggs pd distributérerna
begrdnsas makten éver hur och var medlemmarnas
produkter presenteras och minimerar sdledes
chanserna kunna kommunicera varumérkenas och
OotKs vdrden.

For att lyckas bygga en organisation med den
féreslagna positioneringen krévs eftertanke kring
i vilka saljkanaler som OotKs produkter exponeras.
Det ar darfor viktigt att vid samarbeten med
distributdrtjdnster se till att bibehdalla viss kontroll ver
vilka marknadsplatser som produkterna distribueras
till.

En annan betydande nackdel ar att One of the
Kind riskerar att upplevas som “en extra mellanhand”
och kan dérmed anses mindre attraktiva av
producenterna. For att OotK ska bli en ekonomiskt
hdllbar organisation behdvs ndgon typ av ekonomiskt
incitament mellan producent och organisation, vilket
kan upplevas som en onddig utgift ur en producents
perspektiv, om inte erbjudandet som medlemskapet
medfér ar vardefullt nog. For att OotK ska locka
medlemmar krévs bevis p& att samarbetetet blir
[6nsamt, genom att andra kostnader kan minskas och
att férsdljningen 6kar tillracklig omfattning.

+ Utiliserar fungerande system med autencitet och
makt

+ Sparar resurser

+ Farre kontaktpunkter, mer utrymme fér
specialicering

+ Uppdragsgivarens initiala idé (besitter darmed
kompetens och vision)

- Minskad kontroll 6ver produkt- och
varumdrkespresententation

- Extra mellanhand

Olika aktorer inom distribution

Storskaliga

Exemplifieras av aktérer som Galatea, Martin och
Servera och Menigo. Dessa aktdrer anses ha stérre
makt éver marknaden genom stora kontaktnat,
resurser och vdletablerade system. De &r generellt
svdrare att skapa synlighet och kontrollerad
produktpresentation genom.

Smaskaliga

Exemplifieras av aktérer som Bondens skafferi

och Dellback. De har mindre sortiment mer stérre
betoning pd smdskaligt mathantverk och ar sdledes
mer varumdrkesbyggande distributionskanaler.
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De har dock inte samma réckvidd och makt éver
marknaden som de storskaliga.

9.1.2 Egen distributionsverksamhet

Ett ytterligare alternativ for att underlatta
medlemsproducenters formdga att effektivt nd
skalbarhet och spridning dr att One of the Kind
sjalva kan bedriva en distributionstjdnst. Det

skulle innebdra att OotK ansvarade for inkdp av

sina medlemmars produkter samt leverans fill
aterférsaljare eller slutkonsument. Fér att bedriva en
distributionsverksamhet krdvs logistiska resurser, dar
transporter &r en viktig del.

OotK kan vélja att skapa avtal med
transportféretag som levererar fill &terférsdljare,
direktleveransféretag som levererar till slutkonsument
alternativt involvera transporter som en del av den
egna verksamheten. Férutom transporter kommer
troligen resurser som lager, affarssystem fér ordrar
och inventering samt personalresurser krévas.
Eftersom uppdragsgivaren Balsgdrd Foodtech i
dagslaget har system fér hur de hanterar in och
utfléden av sina kunders produkter, férvantas de ha
kunskap och tillgdngar som gar att éverféra pd One
of the Kind.

Fordelar

Genom att sjélva bedriva distribution ges One of
the Kind mgjligheten att skapa en distributionskanal
som ar anpassad efter deras medlemsproducenters
behov. D& distributionstjénsten i férsta hand ska
hantera OotK’s medlemmars produkter kan den bli
specialiserad och relativt smdaskalig, dar Iampliga
aterforsaljare kan handplockas och kommunicerad
information kring produkterna kan optimeras.
Det kan potentiellt stérka bdde medlemmarnas
varumdrkesetablering samt OotKs egna, d& den egna
distributionen skapar en mer definierad identitet.
Om en stérre del av vardekedjan kan anpassas
efter organisationens varden, med fokus p& hantverk,
smdskalighet och hallbarhet, kan det anvdndas som
ett argument i marknadsféring. Rent konkret skulle
det kunna innebdra att slutkonsumentet far battre
inblick i vardekedjan dar budskap likt “kort vég
fran jord till bord” eller “pd de sma& producenternas
sida” kommuniceras, samt att exempelvis fossilfria
transporter anvdnds.
En annan positiv aspekt ar att OotK kan ersatta
andra distributionstjanster fér sina medlemmar, om

de kan erbjuda en 16nsam och en val anpassad kanal.

Det forstarker erbjudandet om medlemskap, men ger
ocksd incitament till hégre avgifter for detta.

P& grund av One of the Kinds specialisering
skulle mgjligtvis erbjudandet kunna utformas mer
attraktivt an de konkurrerande distributérernas.

Jamfért med alternativet att skapa
forhandlingskraft mot existerande distributérer
kan en egen distributionstjdnst ge stérre inflytande
Sver producenternas vinstmarginaler och sdledes
prisséttning av produkter. Det kan Gven skapa en mer
agil verksamhet med snabbare processer, da fler

beslut kan tas inom organisationen.

Nackdelar

Den framsta nackdelen kopplad till en
interorganisatorisk distributionskanal ar att det ar
resurskrédvande. Férutom kostnader fér transport,
lager, system och personal med tillhérande
kompetenser kravs ett [6pande arbete med att
uppratta och underhdlla relationer med aterférsaljare
och andra kunder som organisationen levererar fill.
De mdnga kontaktpunkter som en distributionstjanst
innebar kraver saljar- och kommunikatdrs-insatser i
betydligt stérre omfattning, jamfért med om One of
the Kind i stdllet skulle véinda sig mot distributorer.
Dd uppdragsgivarens initiala idé fér organisationen
inte inkluderade egen distribution kan det finnas
svarigheter att initialt ha resurserna som krdvs fér att
investera i detta.

Om One of the Kind skulle uppratta
en distributionskanal finns ocksa risk att
verksamheten blir for fokuserad kring logistiska och
vinstgenererande aktiviteter, i likhet med hur manga
andra aktérer inom distribution uppfattas. Det ar
dd viktigt att bibehdlla de grundldggande vérden
som skapar ramarna fér organisationen. Mdlet bér
inte vara att véxa till en storskalig distributionstjanst,
utan prioritera kvalité i urvalet av producenter,
aterférsdljare och marknadsféring.

+ Stérre makt éver hur produkterna presenteras hos
Aterforsaljare

+ Utesluter ett steg i distributionskedjan, kostnad for
producenterna,

+ Sdljargument mot slutkonsument om man kan
skapa insyn i vardekedjan, “kort vég frén jord till bord”
“lokalt i hela sverige”

+ Mer makt éver producenternas vinstmarginaler och
prisséttning

+ Mojliggér snabbare processer

- Kostnad och andra resurser(lokaler, kompetenser),
logistisk planering

- Madnga kontaktpunkter, behov av aftt sjalva sdlja in
produkter till alla aterférsaljare



9.2 Aterférséljning

Det ar genom éterférsdljare som slutkonsumenten
oftast kommer i kontakt med producenternas drycker,
och aterférsaljaren ar darfér en monumental
motespunkt mellan produkt och konsument. Att

en producent far ut sin dryck hos dterférsaljare

ar det forsta och viktiga steget i att g fran
amatér till kommersialitet. | kapitlet diskuteras

de olika tillvdgagdngssatten One of the Kind

kan assistera producenterna i att tillgangliggéra
sig attraktiva férsaljningskanaler, samt de olika
aterforsaljartypernas férdelar och nackdelar.

9.2.1 Erhalla avtal med aterférsdljare

Det forsta alternativet innebdr att One of

the Kind skulle arbeta aktivt med att sdlja in
medlemsproducenternas drycker hos, och upprétta
avtal med, externa aterférsdljare. Rent konkret
innebdr det att en producent vid intrade i OotK, kan
tillgangliggéras en mangd férsdljningpunkter.

Fordelar

Genom att One of the Kind assisterar vid férvdarvning

av avtal mellan medlem och aterférsaljare

kan medlemmarna - tack vare de omfattande

kontaktpunkterna - skala upp sin verksamhet och né

sitt segment enklare och ddrmed &ka sin omséttning.
Aterforsaljaren i fréga skapar ocksé

konnotationer till producentens varumdarke: sdljs

en produkt exempelvis endast hos exklusiva

Utveckling 9. Konceptframtagning

restauranger, associeras produkten indirekt
som en exklusiv vara, vilket préglar varumarket
i stort. Verksamheten kan da tillgd ett genuint
varumdrkesbyggande baserat pd svarimiterade
sammanhang sdsom lokalitet, sinnesintryck och
sociala interaktioner. Om associationerna stdr i linje
med verksamhetens vision och varden, &r detta en
ovdrderlig tillgéng ur marknadsféringssynpunkt.

| anslutning till detta kan den relevanta
prispunkten héjas och pd sd satt 6ka producentens
vinstmarginal: séljs produkterna hos aterférsaljare
som riktar sig mot ett kdpstarkt segment, finns
incitament att hdlla priserna pd en relativt hég niva,
och sdledes inte kompromissa pd producentens
avkastning.

| vissa fall erhdller Gven aterférsaljare tillfallig
lagerhdlining, och féljaktligen kan producenternas
behov av lagerutrymme reduceras.

Nackdelar

En vdsentlig nackdel vid nyttjandet av externa
aterforsaljare ar att inflytandet 6ver produktens
sammanhang och exponering begrénsas. Lika mycket
gagn som en produkt kan vinna av att sdljas hos ratt
typ av aterfoérsaljare, lika mycket skada kan den och
dess varumdrke ta frdn det motsatta.

Det ar alltsd essentiellt att ta hdnsyn till vilken
karaktdr, positionering och tonalitet de anslutna
aterforsaljarna har, effersom deras associationer
reflekterar tillbaka p& One of the Kinds produkter och
verksamhet.
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Olika typer av externa aterférsaljare

HORECA

HORECA star for hotell, restaurang (och bar) och catering, och dessa aterférsdljare ar sarskilt intressanta for
One of the Kinds produkter: dryck &r ofta en central del i deras erbjudande, och beroende pd &terférsdljarens
koncept och utformning kan de tillhandahdlla kvalitativa helhetsupplevelser som skulle gynna OotKs
producenter.

== =

+ Beroende pd aterférséljarens karaktér kan dess utformning - lvissa fall kan produkten bli “dold” hos denna typ av

bidra till varumdérkets upplevelse kring gastronomi, kvalitet, aterférsdljare: antingen exponeras inte drycken i sin flaska

hantverk och premium. Samtliga sinnen stimuleras i hég grad dverhuvudtaget, eller sé férsvinner den i ett hav av andra drycker i

i exempelvis en restaurangmiljo, och dérmed kan en intensiv barhyllan. Vissa menyer skriver heller inte ut produkternas namn nér

upplevelse byggas kring konsumtionen av One of the Kinds drycker. de inkluderas i drinkar. Denna problematik begréinsar méjligheten
att engagera nya kunder, som annars kanske skulle ta initiativ till att

+ HORECA erbjuder personal som med en kompetens och passion inférskaffa drycken sjalv for konsumtion i en hemmamiljo.

kan géra produkten, dess upplevelse och dess berdttelse rattvisa.
+ Produkter kan rekommenderas av fértroendegivande och kunnig en it::yk:g:;gfgfr;s;?cc:rl‘;id;rc:ggisz:zdouclﬂzr;fr;z’ivlI siff namn pa
personal, vilket leder till 6kad férséljning.

Om avtal bara sker med HORECA finns en risk att endast ringa
volymer sdljs och konsumeras, vilket gér det svart fér One of the
Kinds medlemmar att na storskalighet.

+ HORECASs karaktdr gor aterférséljaren till en lukrativ férsta
kontakt till konsumenterna: gaster kan kénna sig mer bendgna

att prova nya drycker pd restaurang eller bar eftersom steget att
bestalla in ett glas av ndgot nytt inte upplevs som lika stort som att
képa hem en hel flaska. Vidare har HORECA ypperlig potential att
erbjuda evenemang sédsom smakprovningar som séledes skapar
uppmdrksamhet - och produkterna kan né nya konsumenter.

Saluhallar och delikatessbutiker

Denna typ av aterférsdljare erbjuder ett kurerat urval av delikatesser, rdvaror och livsmedel. Deras fokus p&
kvalité och gastronomi gér dem till en attraktiv marknadsplats for One of the Kinds dryckesportfdl].

+ -
+ Aterférsaljarens karaktér ar varumarkesbyggande genom dess - Om avtal bara sker med saluhallar och delikatessbutiker finns

kénsla av lokalproducerat, hantverk och kvalitativa révaror, men en risk att endast ringa volymer séljs och konsumeras, vilket gor det
ocksd aterférsdljarens férmdaga att kommunicera kring varumarket. svart fér OotKs medlemmar att né storskalighet.

+ Genom sitt kurerade sortiment lockar denna typ av - Eftersom sortimentet &r kurerat, ofta litet och positionerat
aterférsdljare delar av OotKs segment. likt OotKs produkter, betyder det hég konkurrens om plats och
uppmarksamhet.

+ Handlare och personal dr passionerade kring smak, hantverk,
rdvaror och ursprung.

+ Produkter kan rekommenderas av fértroendegivande personal,
vilket leder till 6kad forsdljning.



Systembolaget
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Systembolaget ar en dterférsdljare ensam i sitt slag: fill foljd av dess monopol pd alkohol har de sarprdglad
verksamhetspraxis och bedriver ingen typ av aktiviteter - exempelvis marknadsféring eller priskampanjer

- som kan 6ka kunders bendgenhet att konsumera. Produkter exponeras likstallt med varandra och ingen
dryck skall centreras mer &n den andra. Daremot bedrivs verksamheten med fokus pé kvalitativ service och
kunskap inom smak och dryck: Systembolagets personal arbetar mot att ge inspirerande och kvalitativa
rekommendationer. Vidare &r Systembolaget verksamt i hela landet, och &r en grundstomme i Sveriges
ndringsliv - majoriteten av Sveriges befolkning kénner till Systembolaget.

==

+ Rikstdckande aterforsaljare som kan resultera i stora
férsaljningsvolymer och dérmed frémja OotKs medlemmars
skalbarhet

+ Lattillganglig aterférsdljare som tillater kunden att bestdlla
drycker utanfér den lokala butikens sortiment

+ Att Systembolaget tar in ens dryck ger produkten en typ av
associatorisk kvalitetsstampel och legitimerar producentens
verksamhet.

+ Aterfsrsaljaren erbjuder smakkunnig personal som kan ge
rekommendationer baserat pd maltider.

+ Systembolagets karaktdr bidrar till kénslan av att OotKs
produkter éri samma klass som alkoholhaltiga produkter.

Dagligvaruhandel

- Systembolagets organisation krdver en leveranssékerhet av
kontinuerliga volymer fran producenten.

- Systembolagets organisation kréver kontinuerlig volym p&
efterfrdgan och férsdljning for att de ska behdlla en produkt i sitt
sortiment.

- OotKs produkter far ingen typ av marknadsféring, utéver de
eventuella personalrekommendationerna som uppkommer.

- OotKs produkter riskerar anonymitet och att férsvinna i
mdangden av andra drycker.

- OotKs produkter riskerar att kategoriseras i samma klass som
avalkoholiserade drycker, vilket inte stdmmer 6verens med visionen
kring produkterna.

- OotK som organisation och varumdrke exponeras inte fér
slutkonsumenten.

- Begrdnsad information kring produkternas hantverk, ursprung
och historia kan kommuniceras genom Systembolagets kanaler.

| uppdragsgivarens ursprungliga vision av One of the Kind skulle organisationen bistd producenterna pd
sd satt att deras produkter lattare skulle etableras i dagligvaruhandeln. Denna typ av aterférsaljare har ett
brett, men konkurrenskraftigt sortiment. Det finns flera aktérer inom denna bransch, exempelvis Ica, Coop
och Hemkép, som i sin tur har olika profiler (varianter) av sina butiker (exempelvis Ica Ndra, Ica Kvantum).
Relevanta livsmedelsbutiker fér OotKs produkter beror pé féretag, profil och ldge, men for detta avsnitts
dndamal kommer generella aspekter av aterférsdljaren beaktas.

—=

+ Rikstdckande aterforsaljare som kan resultera i stora
férsaljningsvolymer och dérmed frémja OotKs medlemmars
skalbarhet

+ Aterférsaljaren ar lattillgénglig vilket méjliggér att man nar ut till

kunder Gven utanfér segmentet

+ Aterférsaljaren har mojlighet att marknadsféra OotKs produkter

bland annat genom kampanjer. Produkterna har méjlighet att
exponeras enskilt i butik och st& ut bland sina konkurrenter.

+ OotK har méjlighet att skapa en ndrvaro i anslutning
till produkterna och pé sa sétt presentera organisationen
for slukonsumenten. Om status kring OotK skapas frén
slutkonsumentens héll, 6kar medlemskapets varde for

producenterna.

- OotK riskerar att tappa inflytande 6ver
produkternas presentation, exempelvis genom
placering i butik.

- A’rerférsdquren har inte det tillvégagdngssatt

som producenternas produkter star i behov av:

man arbetar inte med rekommendationer och

varumdrkenas historia, ursprung, framstdllning och

rdvaror kommuniceras inte genom personlig kontakt.

- Aterférséljarens profil riskerar att eliminera viktiga

vardeord relaterat till varumarkesuppbyggnad, sGsom

premium, hantverk och kvalité.
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Internetaterférsaljare

Idag &r forsaljning online ett utbrett fillvidgagdngssatt att saluféra sina produkter, och majoriteten av de
studerade varumérkena i avsnitt 3.3.3 finns tillgéngliga pé& ndgon typ webbaserad butik. Aterférsaljare pé
internet eliminerar behovet av en fysisk marknadsplats och personal, och har stérre méjlighet att forma
kunden att ta del av visuell information.

+ -
+ En hemsida har mycket rum fér information och visuell - Kop online ger ingen helhetsupplevelse, och alla sinnen

kommunikation. Det &r ett medium dar man holistiskt kan stimuleras inte.

resentera produkt och producent.
P P P - Det finns en risk att bara konsumenter som har testat dryckerna

+ Aterfsrsaljaren ér lattillganglig med en bred réckvidd. Man kan  innan kommer képa produkterna. Konsumenter &r mindre benégna
Gven uppmuntra till snabbare kép genom marknadsféring online.  att spontantesta som i till exempel restaurangsammanhang.

+ Kopsattet ar bekvamt for konsumenten eftersom hen inte - Kopupplevelsen saknar personlig kontakt vilket kan kompromissa
behdver transportera produkterna hem sjdlv. kvalitén p& kommunikationen kring producenternas hantverk och
verksamhet.

9.2.2 One of the Kind erbjuder
forsaljning

Att ett foretag sdljer sina produkter via den egna
marknadsplatsen &r utbredd praxis badde inom
dagligvaruhandeln (exempelvis ICAs egna sortiment)
och detaljhandeln (exempelvis kladféretaget H&M).
Detta innebdr att foretaget kommer i direkt kontakt
med sina konsumenter. Dessa kontaktpunkter kan se
ut pd olika s&tt beroende pd vart i utvecklingen som
verksamheten befinner sig i, men exempelvis bestd av
gdrdsférsaljning eller egen butik.

Fordelar

Genom att One of the Kind sjdlva erbjuder férsaljning
av medlemmarnas produkter far organisationen -
och ddrmed producenterna - omatchat inflytande
over hur produkterna presenteras. Sammanhang,
fysisk upplevelse och varden kan justeras och
kommuniceras helt i enlighet med One of the Kinds
vision.

Vidare exkluderar man tvd mellanhdnder i
distributionskedjan: produkterna behéver inte gé
genom varken grossist eller extern aterférsaljare,
utan man kan beméta slutkonsumenten direkt. Detta
skulle hdja producenternas vinstmarginaler, eftersom
grossisten och &terférsdljarens vinstandel elimineras.

Nackdelar

Eftersom att externa aterférsdljare i detta fall inte
tillhandahdller resurser eller system, méste One

of the Kind sjdlva férfoga 6ver en stor méngd
organisatoriska och logistiska uppgifter. Detta medfér
en stor kostnad, bdde i kapital och engagemang:
lokaler, logistik, distribution och personal &r alla
resurskrdvande aspekter.

82



Utveckling 9. Konceptframtagning

Olika typer av egna forsdljningspunkter

Egen hemsida

Att tillhandahdlla férsdljning pé& en egen hemsida tilldter One of the Kind att tydligt bygga sitt varumdrke och
kommunicera producenternas vérderingar, hantverk och vision. Det dr ett effektivt medium som snabbt kan
anpassas och som genom strategisk utformning kan uppmuntra till férséljning.

== =

+ Stor majlighet att kommunicera information om OotK och - Kop online ger ingen helhetsupplevelse, och alla sinnen
medlemmarna. stimuleras infe.
+ Stort inflytande hur produkterna presenteras - Det finns en risk att bara konsumenter som har testat dryckerna

innan kommer képa produkterna. Konsumenter ar mindre benégna

+ Aterférsaljaren &r lattillgéinglig med en bred réickvidd. Man kan spontantesta som i fill exempel restaurangsammanhang.

Gven uppmuntra till snabbare kdp genom marknadsféring online.
- Koépupplevelsen saknar personlig kontakt vilket kan kompromissa
kvalitén p& kommunikationen kring producenternas hantverk och
verksamhet.

+ Kopsattet ar bekvamt for konsumenten eftersom hen inte
behéver transportera produkterna hem sjéilv.

+ FEffektivt och agilt medium - For att uppratthalla en relevant narvaro online krévs

regelbunden sé kallad content vilket fordrar mer resurser fran
marknadsavdelningen.

Mobila butiker

Med mobila butiker avses en forsdljningspunkt som inte &r beroende av en fast fysisk lokal. Detta skulle kunna
innebdra sé kallade pop-up butiker eller food trucks. Dessa marknadsplatser har den férdelen att de kan
s6ka upp och placera sig dér det specifika segmentet befinner sig: istdllet for att bdde dterkommande och
potentiella kunder ska séka upp One of the Kind, kan organisationen istdllet séka upp dem.

Eftersom det tilltdnkta sortimentet &r alkoholfritt finns en stérre frinet hur man bade exponerar och
marknadsfor produkterna: exempelvis kan gratis smakprov ges ut fér att nd nya potentiella képare. Denna
typ av aktivitet skapar uppmdrksamhet kring varumarket och produkterna, samtidigt som de kommer i
direktkontakt med sina kunder.

Marknadsundersékningen visade att konsumenter ar skeptiska mot alkoholfria substitut effersom
de likstaller dem med avalkoholiserade drycker, som generellt satt har ett rykte av att vara sdmre &n de
alkoholhaltiga varianterna. Att d& aktivt géra sina drycker lattillgdngliga - exempelvis i stadskarnor eller
mdssor - och erbjuda konsumenter att prova dryckerna dr en effektiv strategi fér att utmana konsumentens
uppfattning.

== —

+ Stor majlighet att kommunicera information om OotK och - Forsdljningspunkterna kan kréva legala tillsténd
medlemmarna.

- Krdver bade ekonomiska och materiella resurser
+ Stort inflytande hur produkterna presenteras

+ Aterfsrsaljaren ér lattillganglig med en bred réckvidd. Man kan
aven uppmuntra till snabbare kép genom marknadsféring online.

+ Kopsattet ar bekvamt for konsumenten eftersom hen inte
behéver transportera produkterna hem sjalv.

+ Effektivt och agilt medium
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Fysisk butik

Att One of the Kind sjdlva kan erhdlla férsaljning i en fysisk butik méjliggér en exponering av varumdrket och
produkterna helt i linje med organisationens vérden och vision. Med detta férsdljningssatt behdller Gven OotK
och medlemmarna makten éver vinstmarginaler och kampanjer.

Konceptbutiker eller barer kan ha stor dragningskraft om de verkstdlls pd ett pricksékert sGtt och bristen

pd helt alkoholfria barer (Gourmet, 2021) skulle skapa uppmarksamhet och sensation kring detta koncept.
Genom att erbjuda smakprovningar for privatpersoner och féretagsevent tar man steg for att né ut till nya
kunder..

+ =
+ Stor mojlighet att kommunicera information om - Om endast denna férsdljningsstrategi appliceras

OotK och medlemmarna. blir férsaljningen mycket lokalbunden och det ar svért

+ Stort inflytande hur produkterna presenteras att nd ut till konsumenter som inte kdnner till butiken

- Mycket finansiella, administrativa och materiella

+ Aterférséljaren erbjuder kunnig personal som kan . . o
) ) gp resurser krévs sdsom lokal och tillstand.

ge rekommendationer baserat pd maltider, men
ocksd kommunicera kring dryckens bakgrund och
révaror.

+ Beroende pd butikens karaktdar kan dess utformning
bidra till varumdrkets upplevelse kring gastronomi,
kvalitet, hantverk och premium. Samtliga sinnen
stimuleras i hég grad och dérmed kan en intensiv
upplevelse byggas kring konsumtionen av OotKs
drycker.

+ Den egna férsdljningsplatsen kan fungera som en
motesplats for gastronomi-och dryckesintresserade.
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Slutsats 9.2

For att nd skalbarhet bedéms One of the Kind behéva anvénda sig utav
aterforsdljare inom alla de presenterade kategorierna. | och med anvdndandet

av distributionsféretag kommer méjligheten att ta sig in hos aterférséljare inom
HORECA och dagligvaruhandel 6ka. Samtliga kategorier av aterférséljare anses ha
styrkor och sdledes vara attraktiva, men hos vissa aterférsaljare, som exempelvis
dagligvaruhandel, féreslas att ett kurerat urval av véalsorterade butiker anvénds.

For att ytterligare kontrollera att One of the Kind och dess varumarken
presenteras i en passande kontext kan tilldgg av grafisk och skriftlig information
anvdndas, exempelvis broschyrer och adderade etiketter i anslutning till produkterna.
Da produkterna sdljs med tillhérande applikationer 6kar chanserna att de
samexponeras i dagligvaruhandeln.

OotK rekommenderas arbeta aktivt med sdlj mot prioriterade aterférsdljare som
bidrar till varumdrkesbyggandet eller patagligt 6kad férsaljning.

Detta kraver kompetenta sdljare som bemdastrar kundernas sprak samt férstar
deras behov. Vid lyckad etablering hos eftertraktade aterférsaljare kan det Gven
anvandas som hdvstdng for att ta sig in hos distributionsféretag.

En viktig del av paraplyorganisationens etablering férvdntas vara
organisationens hemsida, dér de féresldas uppratta en E-handel. Genom hemsidan kan
One of the Kind pad ett effektivt och agilt sGtt kommunicera budskap som lyfter fram
organisationens och varumarkenas vardeskapande kvaliteter.

Genom webbhandeln ska konsumenter férdelaktligen kunna bestdlla One of
the Kinds produkter, vilka kan levereras genom den egna distributionskanalen. De
ska ocksé tillhandahdllas information kring var produkterna gér att smaka och
képa. Aterférsdljare ska ocksd kunna kontakta OotK genom hemsidan, fér att initiera
samarbete.

Dd produkterna inom One of the Kind generellt ar helt nya koncept finns en
utmaning i att informera om deras existens och innebérd, for att efterfrdgan av dem
ska kunna skapas. Potentialen som nyhetsvardet innebdr ar dock ocksa pataglig, dar
organisationen har chansen att etablera sig som en av de férsta svenska aktérerna pd
marknaden som samlar produkter inom det specifika segmentet. Omvdérldsanalysen
visade att marknaden fér alkoholfria alternativ troligtvis kommer véxa inom snar
framtid. For att bli en ledande aktér krdvs att organisationen investerar i snabb och
effektiv synlighet.

Anvandandet av mobila butiker kan anvéndas for att sprida vetskap om One of
the Kind och dess varumdarken, som under marknadsféringskampanjer kan bedriva
smakprovning och férsdljning pa utvalda platser, dér malsegmentet férvantas finnas.
En “drinktruck” ar ett flexibelt och lattillgangligt verktyg for att skapa uppmarksamhet
och bedriva forsdljning.

Att etablera en fast fysisk butik/bar under konceptet rekommenderas som en
eventuell framtida investering, for att ytterligare 6kad synlighet, tillgénglighet och roll
som kvalitetsstédmpel. Den fysiska butiken skulle ha potential att bli en samlingspunkt
fér entusiaster inom gastronomi, dryck, hantverk och kvalitativa rdvaror och konceptet
skulle vara unikt i Sverige. Verksamheten skulle ha kunnig och kompetent personal
likt Systembolaget, men ocksé kunna erbjuda provsmakning likt utldndska vingérdar.
Forslagsvis skulle butiken Gven ha en bardel dér One of the Kinds drycker kan avnjutas
for sig sjalva eller som en del av drinkar. Detta skulle demonstrera dryckernas potential
och mojligheter, men ocksa tilldta att en dialog kring dryckerna uppstar. Skulle butiken
och/eller baren endast erbjuda ett fatal platser skulle etablissemanget upplevas &n
mer exklusivt och premium.
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9.3 Varumdarkesbyggande

Enligt uppsatt mal ska One of the Kinds verksamhet
och varumdarke ska gd i linje med vardeorden:
Hantverk, Kvalité, Genuint, Vénligt, Innovativt,
Premium och Naturndra. Fér att verksamheten

ska bibehdlla dessa grundvdrden och 6nskad
positionering, krdvs flera strategiska aktiviteter kring
organisationen ddr dess identitet utdt tangerar med
verksamhetens satta varden. | kommande kapitel
beskrivs hur One of the Kind bor utforma budskap,
visuell identitet och marknadsféring, med stéd i
tidigare analyser och fortsatta resonemang.

9.3.1 Budskap

Karnan i One of the Kinds budskap handlar om att
varna om sina medlemmar, deras hantverk och
drycker. Detta gérs genom att framhdva berdttelsen
bakom varje dryck, producent och ingrediens, fér att
pé sd satt fora dryckesmakare och slutkonsument
ndrmre varandra.

Bakom varje dryck finns passion och
engagemang: en liten idé kan bli ndgonting stort,
precis som ett fr6 kan vdxa sig starkt och slé rot. Med
transparens b&de mot producent och konsument vill
One of the Kind bidra till en lite snallare och godare
varld dar god smak, natur och bra villkor &r centralt.

One of the Kind finns med producenterna ldngs
hela vagen - fran det lilla till det stora.

9.3.2 Visuell identitet

En visuell identitet etablerar verksamhetens
branschomrdde, vdrden och aktualitet. Genom

en effektiv och traffsdker identitet far One of the

Kind en l&ttigenk&nnlig profil som genomgdende

kan appliceras pd exempelvis férpackningar,

reklom och hemsida. Beroende pa vilka grafiska
teman och konnotationer som anvénds kan delar

av organisationens vdrden - exempelvis fokus p&
premium eller natur - kommuniceras bara genom den
visuella identiteten.

Namn

Trots marknadsundersskningens blandade dasikter
kring One of the Kinds namn, valde projektgruppen
att behdlla namnet. Detta eftersom namnet och dess
intentioner tydligt gar i linje med verksamhetens vision
och budskap, samt att namnets tendens att vdcka
kdnslor gér det minnesvart. Tillsammans med en
utvecklad visuell identitet drogs slutsatsen att namnet
skulle skapa kompletterande konnotationer inom
premium och gastronomi.

Logotyp

Enké&trespondenterna upplevde One of the Kinds
logotyp som svarlast. Detta kan dels bero pé att
linjeringen ar obalanserad pd s satt att raderna

inte borjar vid samma optiska linje (se figur 23). T:ets
grundstreck (det vertikala strecket, se linje B) tangerar

oneaf

thekind.

Figur 23: Visualisering av asymetrin i One of the Kinds nuvarande
logotyp.

Figur 24: Ordbild av One of the Kinds logotyp

ovanstdende O, medan dess harstreck (det horisntella
strecket) strdcker sig igenom ett tomt omrade (se

linje A). Vidare &r det grafiska elementets mitt infe
centrerat direkt 6ver l:et.

Dessa smad avvikelser, om dn medvetna, ger
ett ojamnt intryck snarare dn ett asymmetriskt,
och helheten blir lidande. Vidare gér logotypens
ordbild den svarlést, bdde genom dess uteslutande
anvdndning av gemener och blanksteg.

| figur 24 blir obalansen an mer tydlig d& ocksé
ordbildens generella form framkommer: logotypen
upplevs bestd av tva ord istdllet for fyra, och blir
ddrmed mer svarldast, sarskilt i nedskalat format.

Fortsattningsvis associerade respondenterna
i stor utstréckning logotypen med friluftsliv. Detta
kan bero pd logotypens likhet med The North Faces
foretagsmadrke - som dven den kom upp bland
respondenternas svar - ddr ett enkelt typsnitt bygger
upp logotypen rad fér rad. Andra respondenter
upplevde mdrket som rent och minimalistisk.
Dessvdrre leder detta ocksé till att flertalet
respondenter upplevde logotypen som intetsdgande
och svdardefinierad. Vidare saknar typsnittet
konnotationer till virdeordet premium, som i intervju
understroks var en beskrivning samtliga varumdrken
skulle falla under.

For att skapa en mer |Gttlast logotyp med
starkare konnotationer till dryck, natur och premium,
skapades ett féretagsmarke i olika varianter (figur 25).

Den primdra logotypen (1.) liknar det
ursprungliga féretagsmdrket i komposition, medan
linjeringen och ordbilden har justerats for att 6ka
symmetrin och ldsbarheten. Kompositionen drar
inspiration fran film-och boktitlar fér att understryka
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Figur 25: Férslag pé& nya primér-och sekundérlogotyp, samt undermdrke

ytterligare berattelserna som finns bakom varje dryck

och producent. Denna logotyp anvdnds i de flesta
sammanhang som kréver en logotyp och férmedlar
snabbt varumarkets kénsla genom form och en sé
kallad tagline. Taglinen, “Frdn det lilla till det stora”,
syftar till One of the Kinds vision att hjglpa den lilla
producenten till att nd ut pd marknaden och att na
skalbarhet. Dessutom finns liknelser mellan det lilla
fréet och den vdxt som gror och véxer sig stor tack
vare omsorg och karlek.
| sammanhang dér den primdra logotypen
inte far plats anvénds den sekunddra logotypen
(I1.) och vid de tillfallen en enhetlig profil krdvs men
organisationens namn ar dverflédigt anvdnds ett
s& kallat sub-mark eller undermdrke. Undermdrket
fungerar sarskilt bra i kontexter dar mdrkningen
behdver skalas ned i storlek.

Figur 26: One of the Kinds nuvarande palett.

Palett

Den ursprungliga paletten (figur 26) dr relevant som

sddan genom dess konnotationer till One of the Kinds
fokus pd révaror, hantverk och kvalité, daremot skulle
ytterligare kulérer kravas fér att skapa en unik och
igenkdnnlig profil.

Den utdkade paletten (figur 27, ndsta sida)

har sin bas i den primdrfarg som organisationens
ursprungliga profil nyttjade. For att skapa en mer unik
och lattidentifierad profil utékades paletten med fem
farger: ytterligare en primdarférg, tvd sekundarfarger
och tvé accentfarger.

Val av nyanser influerades av den framtagna

produktportféljens drycker, ddr exempelvis den

honungsgula kuléren har sitt ursprung i mousserande
drycker.

Trots kulérernas variation i véirme och ljus,
skapar den gemensamma maéttnadsgraden ett
helhetsutryck och samtliga férger gér att kombinera

for att pd olika satt skapa dynamik i profilen. Samtliga
logotyper kan anvdnda palettens olika farger,

antingen enskilt eller i kombination (figur 28)

87



Utveckling ¢ 9. Konceptframtagning

88

Starkdryck

(Primarfarg)

Maltidsdryck

Mixer
(Sekundarférg)

Mousserande dryck
(Accentfarg)

Torstslackare
(Accentfarg)

Figur 27: Den utékade paletten.

Figur 28: Mdrkning i olika typer av kulérkombinationer.

(Primarfarg)
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Typsnitt

Orginallogotypen och den grafiska profilens typsnitt
dr - trots deras snarlikhet - tva olika typsnitt. Detta
skapar en bristande helhet kring profilen.

Vidare anvdnder rubriker och |6ptext samma
typsnitt i varierande tjocklek och storlek (figur 29).
Detta dr en utbredd praktik, men eftersom resterande
grafisk profil ar tdmligen intetsdgande férsummar
man hér majligheten till att skapa en féngslande
kombination av typsnitt hos rubricering och I16ptext.

For att skapa en mer unik identitet valdes
typsnittet Bely Display, som &terfinns i logotypen
(figur 30). Typsnittet utgdr fradn en klassisk didon,
med variationer som ger bokstéverna sitt unika
uttryck: defta ger ett tidl&st, men innovativt utseende
som reflekterar One of the Kinds verksamhet. Det
&r modernt, utmdrkande och premium. Lagre
rubriknivder och |6ptext anvénder Sofia Pro som &r
mer l&ttlaslig och som kompletterar Bely Display pd
ett effektivt och estetiskt satt.

Den kallpressade och varsamt

pastoriserade drycken Apolinaire ar den

Figur 29: Nuvarandre rubricering och I6ptext pG One of the Kinds
hemsida

Bely Display

Sofia Pro Bold

Sofia Pro Semi Bold

Sofia Pro Medium

Figur 30: Férslag pd rubricering och I6ptext fér OotKs nya visuella
identitet.

Grafiska element

| den ursprungliga identiteten var det enda
&terkommande grafiska elementet undermarket
(halvcirkeln i den ursprungliga logotypen), som fér sig
sjalv bade ar intetsdgande och svar att urskilja.

For att ytterligare komplettera den nya
framtagna grafisk profilen och skapa dynamik och
sdrprdgel hos varumdrkets identitet, togs dven
grafiska element fram (figur 31).

Grafiken &r en abstrakt form som drar
inspiration frdn blommor, 16v, bdljande kullar och
rérelsen som uppstdr ndr man hdaftigt fyller ett
vinglas med dryck. Aven denna kan fargsdttas av
samtliga kuldrer i paletten, men ocksd anvanda sig av
varierande opacitet och fyllnad.

Formen kan anvéndas som bas foér grafiska
bakgrunder, ménster eller ikoner (figur 32 och 33).
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Figur 31: Férslag pa grafiskt element

Figur 32: Kombination av grafiskt element

Figur 33: Exempel p& anvédndande av grafiskt element
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9.3.3 Marknadsforing

Att kommunicera One of the Kinds vdrden,
bakgrund och vision genom olika typer av
marknadsforingsstrategier ar ett effektivt satt for
organisationen att bibehdlla sin positionering och
skapa en stark marknadsnéarvaro.

| detta avsnitt presenteras olika koncept pd hur
One of the Kind kan marknadsféra sin verksamhet
genom fértjdnad, dgd och képt kommunikation.

Fortjanad kommunikation

Fortjanad kommunikation @r en aspekt inom
marknadsféring som dr baserad pd renommé och
fértroende (ExploreCurate, 2014). Denna typ av
kommunikation gdr inte att férvdrva genom finansiella
medel, utan baseras mycket pd sd kallad word-of-
mouth (ungefdrlig svensk éverséttning: rykte), och gar
ut pd att skapa fértroende hos konsumenten.

Ett satt aft uppnd detta ar genom PR (Public
Relations). PR-akfiviteter ar ett viktigt satt for bade
One of the Kind och dess medlemmar: att skapa en
ndrvaro pd marknaden och i samhdllet ar centralt
for att bygga varumadarkets rykte och inflytande
(Nielsen, 2015). Fér OotK skulle detta mer konkret
kunna innebdra skapandet av artiklar i fack-och
livsstilstidskrifter, evenemang eller narvaro p& mdéssor.
Nedan presenteras olika strategier for aft lyfta
organisationens fértjdnade kommunikation.

Relation till HORECA

Om en pataglig relation kan skapas mellan One of the
Kind och exempelvis HORECA-sektorn, skulle detta
innebdra ovdrderlig renommé for organisationen. Det
ar darfor att rekommendera att den PR-ansvarige
ldgger ett betydligt fokus pd detta.

Att utbilda HORECA-personal kring One of
the Kinds verksamhet, drycker och producenter
gor att dessa i sin tur kan presentera OotK for
slutkonsumenten. Inom vin-och spritbranschen
existerar redan sommelierutbildningar, och denna
typ av dryck har redan en bakgrund baserad pd
exempelvis druva och land. D& allmé&nheten i nuldget
upplever en skepsis kring alkoholfria alternativ
skulle fortroendeingivande kommunikatérer - sGsom
serveringspersonal - kunna vdnda den uppfattningen
och positionera organisationens drycker inom
samma typ av prestigefulla och komplexa kategori
som de alkoholhaltiga motsvarigheterna. Genom att
vardesatta och verbalt kommunicera kring dryckernas
bakgrund, tillverkning och producenter uppfylls
medlemmarnas 6nskan om en helhetsupplevelse
i anslutning till deras drycks presentation och
konsumtion.

Prisférdelning

Enkdaten frdn XX visade att en stor del av de
tillfrdgade valde dryck utefter sitt pris, samtidigt
som de var bendgna att betala mer ifall drycken var
hantverksmdssigt framstdilld, ekologisk eller innehdll
svenska eller naturliga ingredienser. | anslutning fill
detta ar ett av One of the Kinds mal att vdrna om
producenternas vinstmarginaler.

For att motivera dryckens pris fér
konsumenterna &r en strategi att man presenterar
produktens prisférdelning: totalpriset delas upp
i rdvaru-, tillverknings- och transportkostnader
tillsammans med producentens vinst. Om
marknadsféringen har lyckats och konsumenten
upplever en ndrhet till producenten kan det
redovisade priset upplevas motiverat for
konsumenten. Genom att anvdnda denna strategi kan
varumdrkets fértroende och transparens 6ka.

Visuellt kommunicera kring produkten

Ndagot som framkom i intervjuerna med
producenterna var deras tvekan kring att listas hos
dagligvaruhandeln. Detta grundades framst i att
aterforsaljarens karaktdr begrdansar méjligheten att
prata kring produkten: anstélldas kunskap bestar
mer av vart olika produkter @r placerade dn om
produkternas ursprung. Fér att parera detta &r

en strategi for att féra producenten ndrmre sina
konsumenter - skapa transparens - &r att framhéva
dryckens ursprung och makare. Detta skulle kunna
goras genom att dryckernas befintliga etiketter
inkluderar informativ text och bild om dryckens
varumdrke, verksamhet och producent.

Kurerad medlemssammansdttning och
dryckesportfélj

One of the Kinds portfélj blir genom utbudets
sammansdttning och medlemmarnas renommé en
indirekt reflexion av organisationen i stort: kvalitativa
drycker som uppfyller OotKs kriterier om premium,
hantverk och alkoholfrihet hjglper organisationen
att tydligare bibehdlla sin positionering och
grundvdrden. Foér att bedéma vilka produkter som
uppfyller dessa kriterier och som &r marknadsméssigt
gdngbara krévs goda kunskaper inom dryck och en
“fingertoppskansla”.

Foljande kriterier kan appliceras vid urvalet, att
cementera One of the Kinds position p&d marknaden:

e Dryckerna &r alkoholfria
e Dryckerna dr tillverkade i Sverige

o Dryckerna ar tillverkade pd ett smaskaligt och
hantverksmdssigt satt

e De anvdnda ingredienserna dr fran kvalitativa
r&varor

o Dryckerna har ett visst matt av innovativ pragel:
detta kan vara val av ingrediens, tillverkningsteknik
eller dryckens karaktar.

o Dryckerna bér, genom sin karaktdr och sitt
varumdrke, bidra till en enhetlig dryckesportfdlj
genom att folja vaérdeorden naturlig, hantverksmdssig,
premium och transparent.

e Dryckerna bér samtidigt inte vara fér lika varandra,
eftersom detta kan skapa konkurrens mellan
medlemmarna.

Dryckesportféljens sammansdttning bor till

stor del likna det férsta utkastet av portfolj

(som presenterades i Slutsats 6) eftersom
enkdtrespondenterna generellt var positivt instéllda
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Bild 54: Exempel p& marknadsféring.

till den. Enkdten visade ddremot att majoriteten av

de tillfrdgade eftersokte fler alternativ till rétt, vitt och
mousserande vin. Med utgdngspunkt i detta skulle det
vara fordelaktigt att inkludera flera varumarken med
drycker som passar in under “maltidsdryck”. Detta
skulle battre méta konsumenternas efterfrdgan och
ge dem storre valmajligheter.

Kurerade aterférsaljare

Som tidigare ndmnt &r valet av &terférsdljare
signifikant fér hur One of the Kind och producenternas
drycker upplevs. Fér att bibehdlla den valda
positioneringen bor de tilltankta aterférsdljarna passa
inom ramarna for féljande riktlinjer:

« Vid férsaljning inom dagligvaruhandeln bor det
dvriga sortimentet uppnd en viss premium-standard,
eller motsvara sortimentet hos en vdlsorterad
matvarubutik.

« Aterférsaljare inom HORECA bér vara inom
premium-kategorin, eller ha ett stort fokus pé
gastronomiska upplevelser.

 Internetbaserade &terférsdljare bér ha antingen
ha ett tydligt fokus p& premiumdryck, alkoholfri dryck
eller hantverksmdssigt framstéllda ravaror.

Genom att One of the Kinds produkter aterfinns
hos aterférsdljare som passar in pé& ovanstdende
kriterier, leder associationerna fill ytterligare
varumdrkesbyggande.

Agd kommunikation

Agd kommunikation bestar av kanaler och plattformar
som féretaget dger (ExploreCurate, 2014). Detta

kan vara egna hemsidor, tidskrifter eller sociala
medier. Aven fysiska butiker kan inkluderas i dgd
kommunikation, men d& detta avhandlas under 8.3
Aterférsaljning, inbegriper inte detta avsnitt fysiska
sdljpunkter.

Sociala medier

Att ha en digital ndrvaro &r centralt fér att kunna
konkurrera med andra aktérer pd marknaden, men
ocksd ett effektivt medium att kommunicera kring
samtliga delar av One of the Kinds verksamhet.
Organisationens egna plattformar ger utrymme
for sa kallad storytelling: med kombinationen av
bild, text och video kan sociala medier presentera
dryckesproducenternas hantverk och bakgrund,
samtidigt som produkterna satts i ett vardefullt
sammanhang. Ett exempel pd detta kan ses i figur
23. Det ar ett effektfullt och billigt satt att bringa
produkt och slutkonsument ndrmre varandra. P& sa
satt uppnds transparens och trovardighet mellan
producent och konsument. Att One of the Kind har en
ndrvaro pd samtliga etablerade internetbaserade
plattformar (Instagram, Facebook och Youtube)
utvidgas méjligheterna att nd stora delar av det
tilltéinkta segmentet.

91



Utveckling « 9. Konceptframtagning

92

Kopt kommunikation

Képt kommunikation ar kanaler som féretaget kan
kopa, sdsom reklamkampanjer, anvéndandet av
influerare och sponsring (ExploreCurate, 2014). Med
detta kan man uppné en bred och effektiv narvaro
genfemot slutkonsumenten, vilket &r viktigt fér att
One of the Kind snabbt ska etableras och bli en
eftertraktad samarbetspartner.

Reklam

Fér One of the Kind dr digitala och tryckta annonser
relevanta. Fér optimalt resultat bér dessa placeras

i lémpliga sammanhang som nadr det filltdnkta
segmentet: gastronomiska tidskrifter, billboards eller
mat-orienterade sociala medier-konton.

Slutsats 9.3

Samtliga aktiviteter fér att bygga
One of the Kinds varumdérke

och bibehdlla organisationens
positionering dr applicerbara pa
det slutgiltiga konceptet, men for
marknadserbjudandets Gndamadl
konceptualiseras endast ett urval av
dessa aktiviteter.

Konceptférslagen fér One
of the Kinds visuella identitet
kommunicerar organisationens vision,
verksamhet och grundvdrden, och
faststdlls darmed och appliceras
pd samtliga relevanta delar av
marknadserbjudandet.

Den framtagna profilen bygger
pd en ndrhet till naturen, dar bra
rdvaror och hantverk utgér grunden
for ett premiummarke.

Centralt fér varumdarket ar
madnniskorna bakom drycken och
deras ndrvaro och perspektiv ar
genomgdende i text, bild, produkt och
grundvdrden. | anslutning till detta
ldggs fokus pd& natur och ravaror:
att [&ta det grafiska inspireras
frdn producenternas ndromrdaden,
ingrediensernas ursprung och
naturens och dryckernas farg blir ett
vackert och effektfullt satt att bygga
ett sammanhang kring dryckerna.




9.4 Stodaktiviteter

Till stodaktiviteter raknas i detta sammanhang

de forslag som framkom som 6nskemdl under
intressentanalysen, men som i sig sjdlva ej anses
nédvdandiga for att uppnd de férutsattningar som
listades under 8.2. De kan dock genom att inkluderas i
OotKs verksamhet potentiellt férstdrka erbjudandet.

9.4.1 Lagerhallning

Som en del i att optimera One of the Kinds
erbjudande gentemot producenterna kan
organisationen erbjuda medlemmarna
lagerutrymme: som tidigare ndmnt dr lagerhdllning
en komplicerad aspekt inom producenternas
verksamhet. Organisationen skulle d& kunna férfoga
Sver ett centrallager, fordelaktligen beldget i kdrnan
av Sverige. Har skulle producenternas drycker
lagras och skulle vara den utgdngspunkt varifrén
produkterna skulle transporteras ut mot olika
aterférsaljare. Det skulle dven vara detta lager som
One of the Kinds egen webbshop anvdnder sig av.

Fordelar

Da finansiella medel redan ar begrdnsade hos
producenterna, kan lagerhdlining genom One

of the Kind vara en férdelaktig férman. Eftersom

alla medlemmars drycker skulle férvaras i ett och
samma lager, skulle det innebdra lagre kostnader for
producenterna, samt att processen kring att hitta ett
passande lager skulle férkortas fér den individuella
medlemmen.

Balsgard Foodtech tillhandahdller redan en viss
lagerhdlining pd& deras anléggning i Skdne. Medan
detta @r en férdel i sig, ar det geografiska ladget inte
optimalt fér nationell distribution.

Nackdelar

Det som argumenterar emot denna typ av aktivitet

ar att det ar resurskrdvande - b&de ekonomiskt och
administrativt. Processen skulle innebdra fler moment
i dryckens resa frén producent till slutkonsument, och
ddrmed direkt kréva fler mdnniskor i processen. Detta
skulle kunna innebdra en mindre vinstmarginal fér
producenten.

Vidare kan anvandandet av etft centrallager
komplicera transportprocessen onédigt mycket, vilket
ar till nackdel bade ur miljo-och kostnadssynpunkt.

Med ovanstdende nackdelar i &tanke dr det
vitalt att vid aktivitetens implementering anpassa den
med hog logistisk kompetens och effektivitet.

+ Aktiviteten kan bidra till ett férstarkt erbjudande
mot eventuella medlemmar

+ Balsgdrd Foodtech disponerar redan dver en viss
lagerhdlining
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- Lagerhdlining och transporter som tillkommer kan
bli resurskrévande, bade finansiellt, logistiskt och
administrativt.

9.4.2 Inkop

En annan akfivitet som féreslogs vid
producentintervjuerna ar assistans vid inkdp av
rdvaror. Att finna révaror som méter de kriterier
producenterna satt - exempelvis ekologiska eller
Fairtrade-mdrkta ravaror - kan vara svart och
tidskonsumerande fér en nystartad verksamhet inom
branschen.

Med denna nyckelaktivitet skulle One of
the Kind hérsamma medlemmarnas kriterier och
eftersékta ravaror, for att sedan genom kontakter
och kompetens kunna upprdatta avtal med externa
producenter av r@varor.

Fordelar

Den primdra férdel som aktiviteten ger dr ett

forstarkt erbjudande gentemot medlemmarna: bade
tidsdtgdng och kostnader, exempelvis genom samkép,
kan reduceras genom detta fillvéigagdngssatt. P& sa
satt blir One of the Kind potentiellt en mer lukrativ
samarbetspartner.

Nackdelar

Inkluderandet av denna aktivitet kan emellertid
innebdra att One of the Kinds verksamhet upplevs
spretigt, vilket i sin tur istdllet kan férsémra
organisationens erbjudande.

Dessutom kan producentens drycker riskera
att tappa sin sérprdagel som uppkommer vid val
av ingredienser. En producent kanske positionerar
sin dryck p&d marknaden genom anvdndandet av
sicilianska citroner: om dd flera av One of the Kinds
drycker anvénder sig av samma ingrediens, forsvinner
produktens originalitet.

Med detta i dtanke ar det viktigt att aktiviteten
inte skulle innebdra att producenterna férmés
anvdnda samma révaror som évriga medlemmar
bara fér att sénka samtliga medlemmars kostnader.
Produkternas originalitet mdste respekteras vid
eventuella rdvaruinkdp, och darfér skulle inkdp av mer
allménna ingredienser - exempelvis socker och dylikt
- vara mer férdelaktigt.

+ Vid val fungerande inkép kan OotKs erbjudande
forstarkas

+ Saminkop kan innebdra lagre kostnader for
producenterna

- OotK riskerar ett spretigt erbjudande med fér
manga olika aktiviteter.

- Produkternas originalitet riskeras om flera
av portféljens drycker anvénder exakt samma
ingredienser.
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9.4.3 Erbjuda tjanster fran Balsgard
Foodtech

One of the Kind har en unik position inom
dryckesbranschen eftersom organisationen har
Balsgérd Foodtechs kompetens och renommé i
ryggen. Genom att tillhandahdlla tjénster frdn
Balsgérd Foodtech - exempelvis produktutveckling
- skulle organisationen erbjuda ett holistiskt
erbjudande, dér One of the Kind stéttar fran idé fill
kommersiell gdngbarhet

Fordelar

Att nyttja Balsgdrd Foodtechs kompetens inom
produktutveckling skulle ge One of the Kind en
stark strategisk fordel inom branschen - sarskilt
vid den eventuella uppkomsten av konkurrerande
organisationer.

Vidare har Balsgard Foodtech redan
tillgdng till kompetens och nyckelpersoner inom
dryckesbranschen, och nyttjandet av dessa kontakter
ar vitalt for att etablera One of the Kind som en stark
aktér pd marknaden

Nackdelar

Om grdnsdragningen mellan Balsgdrd Foodtech och
One of the Kind inte dr tydlig nog, riskerar OotK aft
férlora sin positionering och &terigen upplevas som
en spretig verksamhet. For att parera de eventuella
nackdelar som uppkommer vid ett néra samarbete
med Balsgdrd Foodtech d&r det viktigt att One of the
Kinds 6vriga verksamhet &r tydlig och strukturerad.
Det kan dven vara férdelaktigt att utdt sett separera
Balsgérd Foodtechs produktutveckling och One of the
Kinds produktutveckling fér att ytterligare tydliggéra
grdansdragningen mellan verksamheterna.

+ Ger en stark strategisk férdel jamfért med andra
grossister/leverantérer/organisationer p&d marknaden

+ Redan tillgdng till kompetens och nyckelpersoner
inom dryckesbranschen

- Risk for spretighet om OotK blir fér likt Balsgérd



9.5 System for medlemskap

For att skapa incitament fér ett ldngsiktigt samarbete
mellan One of the Kind och producenter krdvs,
forutom ett [dngsiktigt attraktivt erbjudande, etft
vdlanpassat system som appliceras ndr en producent
ingdr medlemskap i organisationen eller képer dess
tjanster. Syftet ar att minimera risken att producenten
avbryter samarbetet sd fort de, genom tillgédngen

till organisationens kanaler, lyckats n& énskad
marknadsetablering. Att behdlla véaletablerade
varumdrken inom OotK dr viktigt for organisationens
anseende.

Det finns flertalet olika typer av
o6verenskommelser som potentiellt skulle kunna
appliceras pd samarbetet, vilka en kartldggning och
jamforelse utav inte omfattas av den har rapporten.
Féljande resonemang syftar fill att lyfta fram aspekter
som bor beaktas infér utformningen av system fér
medlemskap, baserat pd producenternas synpunkter,
uppdragsgivarens idéer samt egna antaganden.

One of the Kind skulle i feorin kunna erbjuda
producenten tillgdng ftill deras tjénster och kanaler
mot en anpassade engdngsersdttning, utan att
etablera en ekonomisk férbindelse Gver tid. Det skulle
skapa flexibilitet fér producenterna, dé de potentiellt
skulle kunna vdlja i vilkken grad de nyttjade OotKs
tjdnster.

For att motivera producenterna att stanna kvar
i organisationen dver tid hade dock OotK beh&vt
betraktas som en vérdebyggande kvalitetsstdmpel.
Incitamentet blir d& helt och hdllet statusbaserat.

Angreppssdattet hade troligtvis minimerat
producenternas risk i samband med intrade i
organisationen och forstarkt kanslan att “OotK stér pd
producenternas sida”.

Vart att podngtera ér att modellen troligen forst
kan appliceras med framgdng d& OotK etablerat
sig som en kvalitetsstdmpel, och kan uppvisa hur de
lyckats lyfta ett antal medlemmar.

En applicerbar samarbetsform ar att One of The
Kind gdr in som delégare i medlemsproducentens
foretag, och sdledes képer en andel av varumarket
fér att senare tillgodogéra sig en proportionell
del av den vinst som producentens verksamhet
genererar. Andelen kan vara anpassningsbar utifrdn
omfattningen av tjanster som OoftK tillhandahdller at
den specifika producenten.

Detta hade inneburit att producenten starkts
ekonomiskt vid intréide i organisationen, och kan
darmed investera i uppskalning av sin produktion. En
potentiell risk ar dock att OotK kan g& med férlust i fall
producenten inte lyckas generera férvéntad vinst.

Att képa in sig i producenternas varumdarken
kan dessutom inge en kdnsla av att organisationen
inkraktar pd varumdrkenas sjélvstandighet.

Ytterligare ett angreppssatt for att
motivera ldngsiktigt samarbete dr ett 6msesidigt
deldgande, dar One of the Kind kdper en andel i
medlemsproducentens féretag, likt ovan nédmnda
modell, och att producenterna i sin tur gér in som
deldgare i paraplyorganisationen. Samarbetsformen
ingick i uppdragsgivarens initiala férslag och antas

Utveckling 9. Konceptframtagning

darfér vara valgrundat och gdngbart.

Att producenterna fér ta del av OotKs vinst
dd& organisationen som helhet gér framsteg kan
skapa storre lojalitet och minskad konkurrens mellan
varumdrkena. | det fall d& samtliga medlemmar
dger en lika stor andel av organisationen kan det &
andra sidan finnas risk fér upplevd orattvisa om de
medlemmar som sdljer bast “bar” de varumdarken
som det gdar sdmre fér. Detta kan méjligtvis undvikas
genom att anpassa éverenskommelserna efter hur
betydande varumdarkena ar fér OotKs intékter.
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10. Marknads-
erbjudande

De beslut som utgor det

resulterade konceptférslaget
kondenseras i féljande kapitel

till ett marknadserbjudande

riktat mot producenterna och
slutkonsumenten, med syftet att
fortydliga hur One of the Kind skapar
varde for sina huvudintressenter.
Marknadserbjudandet sammanfattar
svaret pd arbetets fragestallning:

Vilka grundldggande
aktiviteter och strategier ska
en paraplyorganisation fér
alkoholfria hantverksdrycker
erhdlla fér att skapa ett attraktivt
erbjudande mot sina huvudsakliga
intressenter?

Organisationens marknadserbjudande
dr i huvudsak en uppsdttning tjdnster,
riktat mot producenter av drycker
vars egenskaper korrelerar med den
framtagna produktportféljen. One of
the Kind utgér dven ett erbjudande
riktat mot konsumenter, som
innefattar tillgéngliggérande av, och
kontextskapande runt, dryckerna.
Erbjudandet redovisas med hjdlp
utav marknadsféringsmixens sju P:n,
som anvdnds for att beskriva de olika
konkurrensmedel som anvdnds fér att
marknadsfoéra en produkt eller tjanst.



10.1 Produkt

One of the Kinds vision dr att vara en samlingsplats,
véigledare och méjliggérare, speciellt anpassad for
smdskaliga producenter av hantverksdrycker, som
underlattar framkomlighet och uppskalning fér dessa
verksamheter pd en marknad som annars kan vara
svarframkomlig.

Produkten som utgér kdrnan av OotKs
erbjudande mot producenterna dr ett medlemskap
som ger tillgdng till ett antal tjdnster. De primdra
tjansterna inkluderar hjélp med aktiv inséljning
och férhandling mot distributionsféretag och
aterférsdljare, anvandandet av organisationens egna
kanaler for distribution och &terférsaljning, samt stéd
inom marknadsféring och PR.

Sekundart innefattar ocksd ett medlemskap
i One of the Kind uppbyggnaden av legitimitet och
kontext runt producentens produkter. Genom att
drycken samexponeras tillsammans med andra
varumdrken med gemensamma vérden och
organisationens statements, fértydligas och férstérks
produktens innebérd. OotK-mdarkningen fungerar som
en kvalitetsstadmpel.

Kostadsstruktur

Virdeerbjudande

Partners Nyckelaktiviteter
- Mediemsproducenter - Varva Till producen
mediemsproducenter
- Utvalda aktérer inom
distribution - Férhandling och sdlf
- Utvalda aterférsdljare - Marknadsféring
-HORECA
- Saluhallar och Deli’s - Uppehdllande av
-Dagligvaruhande! distribution och férsdlining
=Systembologet genom webbutik och
-Utvalda Internet- mobil butik
aterférséljare
- Direktleveransfdretag
- Balsgdrd Foodtech
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| figur 34 bild beskrivs verksamhetens
vardeerbjudande och de element som samverkar for
att skapa det, genom en Business Model Canvas.
Mot slutkonsumenten utgér One of the Kind
den augmenterade produkten, vilken innefattar
av strukturen for urvalet till dryckesportfsljen,
kontexten runt och tillgdngliggérandet av
medlemsproducenternas drycker.
OotKs produktportfdlj utgérs av produkter frén 6 olika
varumarken, som alla har en unik nisch. Genom att
samla medlemsproducenter med drycker som fyller
produktportféljens rollen kan paraplyorganisationen
mota mdélsegmentets efterfrdgan och komponera en
vdrdeskapande helhet.
Produktportféljen utgors av:

Mocktailen - En fardigblandad drink pé burk eller
flaska som finns i en uppsdttning olika smaker.
Serveras direkt ur férpackningen eller i valfritt glas.

Mousserande drycken - Halvtorr ljus dryck som
presenteras i champagneflaska och kan serveras i
coupe-, martini- eller flateglas.

Kundrelationer

Kanaler

Producenter:

- Persenlig dialog
- Externa och interna
logistiska kanaler

Med konsument:
- Externa och interna
distributions- och sdlj-
kanaler, digital och fysisk
marknadsféring och PR

Intiktsstrémmar

- Investeringar fron medlemsproducenterna
- Vinstandel frén férsdlining av medlemsproduceniernas produkter

Figur 34: Business Model Canvas
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Maltidsdrycken - Pdminner om vin i smak och
presentation, finns i b&de vita och réda varianter. Ska
serveras i vinkupa.

Starkdrycken - Smak och ké&nsla som pdminner om
whisky, rom, gin eller fernet. Presenteras och serveras
i linje med detta. Finns i tva-tre varianter.

Mixern - En produkt med syftet att anvdndas i
alkoholfria eller alkoholhaltiga drinkar.

Torstsléckaren - En mindre s6t |ask med naturliga
ingredienser. Serveras direkt ur glasflaskan eller i
valfritt glas.

De olika produkterna kan placeras enligt figur 35 i ett
positioneringsdiagram, som ger en indikation &ver
vilken malgrupp, vilka typer av aterférsaljare och

sdledes vilket konsumtionssammanhang produkten ér

bast lampad foér.

Bild 55: Kollage av One of the Kinds dryckesportfélj (mocktail,
mdltidsdryck, mousserande dryck, starkdryck, mixer och
térstsléckare.

Gourmet Hagre pris, lagre kvantiteter,
passar bast inom HORECA

Kép hem

- Drick ute

Légre pris, hdgre kvantiteter,
passar bra inom dagligvaru-
handel och systembolag

For alla

Figur 35: Sammanfattande diagram 6ver dryckesportféljens
egenskaper och méjligheter.



10.2 Prisstrategi

D& en producent blir medlem i One of the Kind blir
de ocksd deldgare i organisationen. OotK investerar
i gengdld i producentens féretag genom att gé
in som deldgare i det. Syftet med det 6msesidiga
delagarskapet dr att bygga l&dngsiktiga relationer och
organisation med familjar kénsla.

Vilka belopp och procentsatser somi
praktiken kommer appliceras vid de ekonomiska
overreskommelerna mellan One of The Kind
och medlemsproducenterna ligger utanfér
det hdr arbetets avgrdnsningar och ar upp till
uppdragsgivaren att fatta beslut kring.

Gallande prisstrategier fér de produkter som
sdljs genom One of the Kind kan féljande ramar
sattas:

o Produkterna &r hantverksmdssigt framstdallda av
hogkvalitativa rdvaror, genom noggranna processer,
och kommer ha prispunkter som speglar detta.

o OotK kommer alltid st& pd producenternas sida,
och vdrnar séledes deras ekonomiska héllbarhet.
Darfér kommer organisationen i s& hég utstrdckning
som mojligt se till att produkterna séljs for ett pris som
IGmnar tillréckliga vinstmarginaler &t producenterna.

e Produkterna vénder sig till ett segment som
varderar hég kvalitet, smakupplevelser och genuinitet.

10.3 Plats och distribution

De platser ddr One of the Kinds tjanster och
produkter sdljs ar dels de olika marknadsplatser dar
medlemmarnas produkter saluférs, men dven de
platser dar medlemsproducenterna varvas.

OoftK optimerar mojligheten for
medlemsproducenterna att nd en hégkvantitatv
férsdljning genom att sjélva, eller genom anslutna
aktérer, distribuera dryckerna till en bred men noga
utvald uppsattning marknadsplatser.

One of the Kinds produktportfélj séljs genom
resturanger, barer och hotell som kan bidra med den
miljé och presentation som produkterna fortjanar.
De har valutbildad personal som kan rekommendera
och servera dryckerna med stor forstdelse for drycker
generellt och produkten specifikt.

Inom dagligvaruhandeln ligger fokus pa
valsorterade butiker som erbjuder andra produkter
inom delikatess och premium-kategorin. For atft
ytterligare férstdrka presentationen av produkterna
och varumarkena vid exponering livsmedelsbutiker
bidrar One of The Kind med inramning och
berattande i form av broschyrer och etiketter
innehdllandes information om produkternas bakgrund
och paraplyoraganisationens roll.

Systembolaget ar en viktig aterférsaljare,
eftersom exponering hos Systembolaget dels ger
autenticitet at varumdrkena samt att det 6kar
spridningen av produkterna. Utvalda systembolag,
framst i eller i anslutning fill stérre stader, kommer
prioriteras.

One of the Kind har dessutom en egen E-handel,

Resultat « 10. Marknadserbjudande

via vilken konsumenten kan kdpa produkterna och
f& de direktlevererade hem till dérren. D&r kan dven
konsumenten 1att hitta ndrmaste aterférséljare.
Eftersom One of the Kind &r 6vertygade om
att det finns fler ménniskor som hade velat képa
medlemsproducenternas produkter, men som &nnu
inte vet att de finns, satsar de pd att synas. Genom
One of the Kinds “drinktruck”, en mobil butik och bar,
erbjuds smakprovning, servering och férsdljning av
dryckerna, pé olika platser runt om i landet.

Bild 56 Moodboard fér One of the Kinds fysiska butik/bar
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Gsterlens gardar

Bild 57: Broschyr som sammanfattar One of the Kinds p&verkansstrategi - fokus pd dryck, producent och révaror.

10.4 Paverkan

Pdaverkan i form av marknadsféring ar viktigt for

One of the Kind pa flera plan: att tréffsdkert influera
marknaden s& att medlemmarnas produkter kan
frodas ar en av huvudaktiviteterna i verksamheten.
Det ar ocks&d genom marknadsféring av sjélva
organisationen som One of the Kind blir en inflytelserik
kraft och kvalitétstadmpel.

10.4.1 Budskapet

One of the Kinds budskap &r centrerat kring tre
huvudomrdden: drycken, producenterna och
rdvarorna.

Organisationen ska verka for att etablera
smdskaliga producenter, dar medlemmarna
framstdller drycker genom hantverksmdssiga metoder
och kvalitativa ravaror. | det arbetet ska stort fokus
ligga pd att féra producent och slutkonsument nérmre
varandra. Att utgd frdn drycken, producenten och
rédvarorna skapar ett ramverk fér hur One of the Kind
marknadsfor verksamheten i enlighet med budskapet.
Exempel pd& detta aterfinns i bild 57 och 59.

10.4.2 Kanaler

Alla typer av kanaler - képt, dgd och fértjénad media
- &r centrala i One of the Kinds varumdarkesetablering
och marknadsféring. Sarskild betoning ligger pd
fortjiagnad media, dé rykte och rekommendationer

verkar sdrskilt bra inom gastronomibranschen.

Képt media i form av bade digitala och tryckta
annonser (exempel kan ses i bild 58) dr en lukrativ
metod for att nd ut till nya konsumenter, medan &gd
media - som exempelvis hemsida och sociala medier
- bygger djupare relationer med kunden. Fér att nd
ett stort antal konsumenter &r sociala medier sarskilt
bra fér att kommunicera en berdttelse och upplevelse
kring One of the Kind.

For att 6ka méngden fértjanad media stdr One
of the Kind i konstant dialog med sina aterférsaljare
- sdrskilt inom HORECA - fér att pd sé satt ta till
sig respons frdn bdde personal och konsumenter.
Organisationens sdljare har en bred kunskap om
portfolions drycker och sdljer in dessa med expertis
och engagemang fill &terférsaljare. One of the Kind
vill vara bartenderns bdsta van, och det blir de genom
att kommunicera dryckernas méngsidighet och
kvalité.

10.4.3 Kampanjer

One of the Kinds mal &r att vérna om producenterna,
och utifrdn det avstar de frdn att erbjuda
priskampanjer p& dryckerna.

Daremot ar kampanjer fér att framja
varumdrkeskénnedom, produktlanseringar och
andra typer av insatser viktiga fér One of the Kinds
varumdrke.

For att snabbt etablera organisationen som
en stark marknadsaktér, investerar One of the Kind
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Bild 58: Exempel pd tryckt reklam fér One of the Kind

Bild 59: Moodboard fér tonalitet och komposition av One of the Kinds marknadsféring.
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o the rocks 89 kr

- Fran detlilla #il def stora -
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Bild 60: One of the Kinds mobila butik, drinktrucken.

initialt i synlighet: en intensiv massmediekampanj
produceras och far ut varumarket, dess drycker och
budskap till en stor grupp. Denna strategi skapar stort
engagemang som normaliserar och populariserar
dryckernas karaktdr, vilket i sin tur lockar nya
konsumenter att smaka.

Utover traditionell annonsering anvénder One
of the Kinds mobila bar (drink-trucken, se bild 69)
en strategi som fokuserar pé att féra sina produkter
till d&r konsumenten dr, istallet for att I&dta kunden
soka sig till produkterna. P4 ett effektivt satt kan
potentiella kunder utmana sina férutfattade meningar
kring alkoholfria substitut. Trucken kan anvéndas
p& exempelvis offentliga platser, mdssor eller
féretagsevent, och tack vare dryckernas alkoholfria
karaktar begrdansas inte akftiviteten till féljd av legala
restriktioner.

10.5 Personer

Manniskorna bakom One of the Kind ar passionerade
over drycker och pionjarerna bakom dem. Malet

for verksamheten ar att kunna hjalpa de sma
producenterna till att uppnd sina storslagna visioner
- fran det lilla till det stora. Detta uppnds genom
engagemang och expertis frdn organisationens
medarbetare.

Med betydande erfarenhet fran
dryckesbranschen och kompetens inom sdlj,
férhandling och marknadsféring ger One of the Kind
rddgivning och assistans dar det behovs. P sé satt
kan medlemmarna - producenterna - fokusera pd det

de gor bast: att framstdlla dryck.

| organisationens rygg finns initiativtagarna
Balsgdrd Foodtech, som har en ldng bakgrund inom
dryck och vdletablerade kontakter med branschen.

10.6 Process

One of the Kinds huvudsakliga processer bestar av
medlems-och distributionsprocesser.

Med medlemsprocess menas den som
producenten genomgdr vid intrdde i organisationen
och vilka nyckelaktiviteter medlemskapet
tillhandahdller. Distribution-och férséljningsprocessen
beror organisationens distributionskedjor och
férsaljningspunkter.

10.6.1 Medlemsprocess

One of the Kind bestdr av en rad producenter som
alla gér i linje med organisationens vdrderingar kring
alkoholfri dryck, hantverk, innovation, rdvaror och
transparens.

En entusiastisk dryckesmakare som uppfyller
dessa kriterier och vill f& sin verksamhet att véxa har
mojlighet att bli medlem i One of the Kind. P& sé satt
fér de tillgdng till rédgivning och assistans fran nadgra
av branschens bdsta experter. Genom aftt ansluta sig
till One of the Kinds avtal blir organisationen en del
av producentens varumdrke - och producenten blir
en del av One of the Kind. Organisationen investerar
pd sa satt i dryckesmakarens verksamhet som genom
tillhandahdllna tjanster, resurser och kontakter kan
véxa och etablera sig pd marknaden, vilket illustreras
i figur 35.



Fran idé till kommersiell produkt
- One of the Kind hjédlper dig

Som medlem i One of the Kind far
producenten hjglp med férsdljning,
marknadsféring och
forhandlingskraft for att uppna
skalbarhet - och kunna etablera

sin dryck pa marknaden!

Start

OIIQ_M
e Kind

Etablerad och - Frén det lilla till det stora -
komersiellt
gdangbar Skalbarhet
produkt

Figur 36: Schema éver producentens process att etablera sig storskaligt pd marknaden - med assistans frdn One of the Kind.
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10.6.2 Distribution-och aterférsdljaren som kontaktar denne med férslag
att grossisten ska ta in dryckerna. Saledes skapas

forsaljnmgsprocess incitament fran grossistens sida - som redan

One of the Kind erbjuder tv& kanaler fér distribution: levererar till dterférsdljaren och vars intresse ligger
producenter kan f& hjélp att komma in hos stora i att bibehdlla ett gott samarbete - att ta in OotKs
grossister som redan har etablerade avtal med produkter. P& s& satt kan dven de smdskaliga
&terférsdljare eller sé kan producenten sdlja producenterna f& majlighet att listas hos stora
sina drycker genom One of the Kinds egna grossister. Detta illustreras nedan i figur 36.
forsaljningskanal. Producenterna far sjélva valja om de vill listas
Det kan vara svért som nystartad och liten hos grossister eller inte: trots grossisters inflytande och
dryckesproducent att komma in hos grossister som resurser, har de tusentals produkter i sitt sortiment
har hdga trésklar och ménga varumérken. Genom som de inte har mgjlighet att presentera och vdrna
att One of the Kind séker upp och arbetar direkt om jamstdallt. Valjer producenten att g via OotKs
med passande &terférséljare skapas en dynamisk egna sdljkanaler garanteras service med hég kvalité
och personlig dialog mellan OotK och &terférséljare. och aldrig ndgra avkall pé vinstmarginalen - One of
Om &terférsaljaren hellre vill & One of the Kinds the Kind vérnar om producenten.

produkter levererade via sin grossist, dr det istdllet

I11.
Grossisten vill bibehalla
en god relation med
sin aterférsdljare och
tar kontakt med One
of the Kind fér att ta

1l.
Om aterférsdljaren énskar
fa One of the Kinds drycker
distribuerade via deras

grossist, tar aterférsaljaren
upp férfragan sjalv med

in organisationens denne.
drycker fér att kunna

distribuera produkterna ’

till aterférsaljaren. /

N
.

One of the Kind
l?&ne.or distribuerar drycker direkt ﬁderf&rsiiljclre
Kind

till avtalad aterférsdljare
utanfor traditionella
grossist-kedjor.

Figur 37: Flbdesschema 6ver One of the Kinds férhandlings-och distributionsprocess.
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10.7 Pataglighet

Stor del av One of the Kinds varumdrke bygger

pd& dess anseende - b&de hos producenten och
slutkonsumenten. Genom att anvénda sig av
pdatagliga indikationer sésom visuell identitet, hemsida
och férpackningar styrks One of the Kinds varumarke.

Resultat « 10. Marknadserbjudande

10.7.1 Material

Med flertalet logotypvarianter, grafiska element och
otaliga fargkombinationer finns stora moéjligheter

att skapa fédngslande material och kontaktpunkter,
samtidigt som varumdrkets helhet bibehdlls. Exempel
pd detta kan ses i bild 61 och 62.

Att genomgdende pryda material med One of
the Kinds visuella identitet skapar en stark narvaro
och befaster ytterligare varumdarket. Férpackningar,
visitkort, broschyrer och liknande féljer darfér
riktlinjerna fér varumdrkets identitet.

Bild 61: One of the Kinds grafiska profil presenterad genom pappersmateriel.

Bild 62: Exempel pG papperskassar fran One of the Kinds butik
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10.7.2 Hemsida

One of the Kinds hemsida &r en digital samlingsplats
for gastronomiintresserade - sdvdl amatérer som
experter - som samlar One of the Kinds drycker,
producenter, rGvaror, och recept.

Hemsidan fungerar som en webbshop ddr One
of the Kinds medlemmar kan bedriva férsdljning
av sina produkter, samtidigt som konsumenten
informeras om producenterna, ursprung och
ravaror pd respektive medlems sida. Dessutom listar

One orthe K}ﬂd

Dryckerna Producentern

One orine Kind

P Producenterna

Dryckerna

Vi har nat fér alla smaker, sinnen och
tillfallen. Lat dig inspireras av kvalitativa
ravaror, svenskt hantverk och unika smaker.

hemsidan recept fér att pd sd satt inspirera besdkare
och pdvisa mdangsidigheten hos dryckerna.

For att skapa en sensorisk helhetsupplevelse
pryds sidan av mycket visuell information i form av
stdmningsfulla bilder och videor. Information varvas
med grafiska inslag fér att végleda besdkaren in i One
of the Kinds vdrld. Hemsidan presenteras i bild 63-69.

Nedan

Bild 63: Startsida fér One of the Kinds webshop.
Bild 64: Produktsida.

Motstdende sida

Bild 65: Produktsida fortsdttning.

Bild 66: Individuell produktsida.

Om oss Kontakt

Om oss Kontakt Nyheter
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"the Kind

Producenterna Kontakt Nyheter

Mocktail
av Mora Bryggeri

Gurka, dpple och mynta
335 ml

Torstslackare

av Osterlen Gardar
Nektarin, clementin och resmarin
300 ml

Las mer... Las mer...

Om oss Kontakt Nyheter

Torstslackare

av Osterlen Gardar
Nektarin, clemantin och rosmarin
300 ml

En frisk och hdrlig soda utan
kolsyra som fér tankarna fill
Italien. Citrus tillsammans med
rosmarin skapar en frésch bris
med en twist - perfakt fér varma
sommardagar.

30 sek _—

e TP

Prisférdelning ‘

En idyll i Skane

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut lobore et
dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam,
quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut
aliquip ex ea commedo consequat.
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Hantverket

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit, sed do elusmod tempor incididunt ut labore et
dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam,
quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut
aliquip ex ea commodo consequat.

Drinkar med
Torstslackare

& _l.\ I'a
F%J_;J"':"
X ey
i RN
SeE e
L - "
- ! B
% X " =
bt d -}.g' ? i . ‘
- B3 A

Bild 67: Individuell produktsida fortséttning.
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Kontakt (. "\ Nyheter

Lorem ipsum dolor sit amet, cur‘hﬂefur ;
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aligua:
Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex
ea commodo consequat. "

Kontakt Nyheter

Om oss

Lorem ipsum.dglor sit amet, consectetur
udipiscTnﬁéd do eiusmod tempor
incididunt Uf bﬁ;‘f{fﬁplore magna aliqua.
Ut ;1I|| | veniafh, quis nostrud

im ad'|
exer |
eqaco ade

Bild 69: Om oss-sida.
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10.7.3 Markning och etiketter

For att berattelsen kring One of the Kinds drycker ska
férmedlas Gven ndr de stdr pd butikshyllan, inkluderar
varje flaska i dagligvaruhandeln etiketter (bild 70-72)
Dessa sma infoblad berattar mer om producenten
bakom drycken och exponerar képaren mer direkt for
varumdrket och dess sociala medier.

dsterlen gardar

» n
& t-?-

“Lerem igrum delor g/t amat,
CORBRCIATURT RBipisLing #lIN, sed
nrem ipsums ssber sil.”

e e ———
e, (naneilnivel slepniog wA sl S Posterlangardar
Py b e e d Lo ey
R L (AN a5 N
B msmery Rk o (eecsdunt o LB E AL LLLE L DL L ]
v e 1 g,

= U Ty T T Ty

P& dryckernas férpackning och One of the Kinds
hemsida inkluderas dven en mdrkning som beskriver
dryckens prisférdelning (se figur 37). P& sa st
kommuniceras transparens och produkternas varde
pd ett tydligt satt till konsumenten.

One.
" Kind

Ovan, frdn vénster

Bild 70: Producentetikett.
Bild 71: One of the Kinds
etiketter.

Till vénster

Bild 72: Mérkning p& dryck
som presenterar dryckens
producent.

Ndsta sida:

Figur 37: Exempel pé hur
prisférdelning kan se ut.



Prisfordelning

Vi har aldrig kampanjer eller rabatter, eftersom vi

varnar om véra producenters ekonomiska héllbarhet.

Tycker du éndd att priserna kénns héga?
Se var prisférdelning pd drycken nedan for att f&a en
uppfattning om varfér drycken kostar som den gor.

Resultat « 10. Marknadserbjudande




11. Diskussion

| foljande kapitel diskuteras projektets
resultat utifrdn dess relevans i férhallande
till uppdragets ramar. Vidare resoneras
kring de begrdansningar som i praktiken kan
hindra uppdragsgivaren fran att realisera
det marknadserbjudande som projektet
rekommenderar fér One of the Kind.

Diskussionen innefattar dven en dversiktlig
handlingsplan som listar de rekommenderade
aktioner som uppdragsgivaren kan utféra vid
uppbyggnaden av organisationen.

Slutligen ges vidare rekommendationer,
ddr resonemang kring hur organisationen kan
utvecklas ytterligare, d& projektets version
av One of the Kind ndtt en tillfredsstallande
marknadsetablering.



11.1 Marknadserbjudandets
relevans

Vid projektets starts sammanfattade uppdragsgivarna
One of the Kinds vision och verksamhet enligt
punkterna som aterfinns i avsnitt 2.2.2. Fér att
utvdrdera huruvida marknadserbjudandet
Sverensstdmmer med uppdragets mél analyseras det
genom dessa punkter nedan.

I. Erbjudande till varumérken. Knyta ihop med
varandra - hotell, caféer, bygga ett community

Genom ansatsen att bygga en paraplyorganisation
med ett starkt kontakinat bestdende etablerade
distributionsféretag och aterférsaljare har One of the
Kind majlighet att bli en attraktiv samarbetspartner
for potentiella medlemsproducenter. Fér att sa
snabbt som mogjligt etablera ett sddant kontaktnat,
vilket kan ske foérst dd One of the Kind har produkter
atft formedla, behéver organisationen ha ett tydligt
erbjudande till sina férsta medlemsproducenter som
innebdr stora satsningar pd sdlj, forhandling och
marknadsforing.

Il. Ambition att bli en stérre aktér pd marknaden som
hanterar flera varumdrken: styrkan i att vi har en
portfélj av produkter som méter olika behov

Ett medlemskap i en organisation sdsom One of
the Kind har i rapporten visat pd flera férdelar som
indikerar att samverkan i en stérre verksamhet
markant kan hjélpa smaéskaliga producenter.
Vidare har den slutgiltiga dryckesportféljen genom
marknadsundersdkningen pdvisat att dess drycker
beméter olika dldersgrupper inom det valda
segmentet.

1. Skapa relevant content som intresserar folk-
transparens, visa processen, egna features som
berdttar om féretagarna bakom, storyn osv.

Marknadserbjudandets positionering och grafiska
profil &r understétt av marknadsundersékningen, dar
respondenter sékte tydligare identitet och klarifikation
av One of the Kind. Marknadserbjudandets

I6sning visar hur organisationens tonalitet och
visuella identitet bor te sig fér att kommunicera

kring producenterna, produkterna och révarorna.
Strategier sGsom etiketter, utbildning och né&ra dialog
med é&terforsdljare skapar lattillgdngliga och genuina
kanaler mellan producent och slutkonsument.

IV. Intressanta/nya séljpunkter

Samtliga drycker i portféljen har spédnnande och
nyténkande sdljpunkter, dessutom utgor forslaget
kring den mobila butiken ett intfressant och nytt
koncept for att att salja och servera alkoholfri dryck.
Genom att bli forma One of the Kind enligt rapportens
férslag kan organisationen bli den forsta att

renodlat representera produktkategorin alkoholfria
premiumdrycker pd svenska marknaden.

Resultat « 11. Diskussion

V.Framtoningen é&r nytt, vanligt, ndra, transparent

Eftersom en organisation likt One of the Kind inte
aterfinns pd dagens marknad fér verksamheten ett
naturligt nyhetsvarde. Samtliga varumdarken som
organisationen representerar ska tillhdéra ett relativt
nytt marknadssegment som kan definieras med ord
som innovativt(nytt), och smaskaligt hantverk(nara).
Resterande vérdeord uppfylls genom One of the Kinds
grafiska profil, budskap och positionering.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att
marknadserbjudandet inte bara besvarar
fradgestdliningen pd ett adekvat satt, utan Gven foljer
uppdragsgivarens riktlinjer.

11.2 Begransningar

Effersom projektet har utférts utan indikationer

pd de finansiella medel som eventuellt skulle vara
tillgéngliga fér One of the Kind, eller med héansyn till
marknadserbjudandets kostnader, finns reservationer
kring mgjligheterna kring att realisera erbjudandet.
Marknadserbjudandet som utgér projektets resultat
&r relevant och valanpassat med avseende pd

de slutsatser som kunnat dras ur de genomférda
analyserna. Fér att sGkerstdlla erbjudandets
genomférbarhet och potential till framgdng bor
djupare analyser utféras med avseende pd ekonomi
och logistiska [6sningar.

11.3 Handlingsplan

For att One of the Kind ska kunna konkretisera
rapportens marknadserbjudande krévs flera steg

i etableringsprocessen. Dessa sammanfattas som
féljande:

I. Vidareutveckla One of the Kinds affarsplan och
féretagsvision, samt férvdrva relevanta och [émpliga
kompetenser som kan bygga upp verksamheten.

Il. Identifiera och férvarva medlemmar med stor
potential och profitabla produkter

[ll.Assistera medlemmarnas med deras utmaningar

IV.Lansera One of the Kind och dess produkter genom
intensiv marknadsndérvaro och exponering mot
segmentet.

V. Vid behov férvarva ytterligare dryckesproducenter

VI.Bygg upp varumdrket One of the Kind langsiktigt
och eventuellt etablera en egen affdr eller bar.

11.4 Vidare

rekommendationer

Vid uppdragets presentation uttryckte Balsgard
Foodtech en 6nskan om att One of the Kind ska ha
medlemmar dven inom andra typer av drycker &n just
alkoholfria alternativ. Dessa inkluderar drycker sésom
juicer och vit dryck (olika typer av vegansk mjolk).
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P& grund av projektets begrdnsade tidsrymd

samt makro-och mikroanalysens resultat valde
projektgruppen att fokusera pd just alkoholfria
drycker, och i den hdndelse att One of the Kind
vdljer en annan kategori av drycker uppmuntras
organisationen féljo de metoder som applicerats

i rapporten. Vidare anser projektgruppen att det
presenterade marknadserbjudandet har utrymme och
kapacitet fér expansion, men att tydlig avgrénsning
mellan dryckestyperna bér héllas. Detta for att

det ligger i One of the Kinds medlemmars intresse
att presenteras i samma kontext som drycker med
liknande positionering, och att organisationen inte
ska upplevas som spretig. Samtidigt ar det viktigt
att méngden medlemmar inte éverskrider One of
the Kinds kapacitet, och att bdde medlemmar och
slutkonsumenter kan férvdnta sig néra och genuin
kontakt.
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Appendix

Bilaga 1: KJ-Analys

Karin Petterson &

Munthe Fredrik Beskow

Al vifinns | 1CAs
systam gor det
mojligiiatt bt komma in
pd andra ica). 54 att v
kam in pa ICA har pa
Gotland var ett valdigt

Saljas dar
alkohol s&ljs
(Systemet,
bar,
restaurang

Barer/restauranger Slar helire i
usa

“Vivill inte hamna pa  viklig steg”

en central listning, for
V§|EFII'tE!'-ﬂt ;urtiment, prii:‘:anj;tiei:;::m Inte | S1xiﬁri;:5
Fir Dfsiir det viktigt- BEheLbiEians for restauranger.

central lista for COOP

att inte hamna och ICA ex.

bredvid COLAN.

"MéEr vi har natt en
ferséljiningsniva._néjda
med | Sverige s soker

wi hallre andra
marknader. nista ar
forsika na -3 nya
marknader utomlands.”

Webshops
tillsammans

Aterforsiljare

med andra
drycker

Strategin var att rikta

Finns i alla systemboals : : =
ks i in sig pa Sveriges

{avial om 3 manader)
Systamet &r ett fonster till
heala Sverige ach skapar en
atrolig tillganglighet, samt
lamnar skapliga marginaker
kwvar - en hallbar affar

wi tar kontakt med kunder,
vi aker fortfarande runt i
landet och sidljer vara
produkter. Sédljer mypchket
via Instagram dar wi tar
kontakt och =aljer den
WEAQEn.

sa sdtt kvalificera
varumaérket och
dryckerna. Kam
genast in pa flera
Michelinrestauranger.

Ludvig TORST

“Wi behbver aka war
lvantitet, men inte i
vilket prls som helst. Wt
mél ar inte att finnas pa
alla
dagligvaruhandelsbutiker |
Swernige”

99% av farsaljningen gar
till HORECA,
{Restauranger och
hotelijcatering)) och en
elier tva procent gar il
specialistvaruhandeln
{Urban deli, Kajsa Berg
ach gardsbutiker).

P# en restaurang/bar med passion fir
de smaker och produlkter man
erbjuder kan man berdtta om vart

basta krogar, for att F'é dryckermna kommer ifran, hur de ar
producerade ach vilka ravaror som
anvants. Produktema pratas om och
presenteras i en helt annan miljd &n
hwr det biir | dagligvaruhandein. Man
konsumerar dryckerna vid réitt
temperatur, i vinglas med en isbit etc.
Produkten ger en helt annan

< ; upplewvelsa.
":‘Eb“"ke‘:"“t:ar n Dagligvaruhandeln ger inte s&
_jﬁth;;;ﬁée:"gr I:?i;::lii mycket tillbaka: "Det basta som kan . )
afprtikgan fhn hinda [for TORST] &r att ndgon sitter Retail,

pa en restaurang med sina kompisar,
det ar fint vdder kanske, de har

kundema och ndr vl
Iyckas salja in var

livsstilsbutiker,
sdljer absolut bast.

pradukt hos harlig tid och de kékar jattegod mat  De sma retail-
handlama och | kombination med detta kan de  butikerna kan ta
o0 5y da konsumera vara varor” Det handlar beslutet

restauranger som
tog in Beskows
Dinychker | starten
har fortfarande kvar
horom.

mycket om “setting” och da har vi
stdrre makt. "Det basta som kan
handa pa ICA om nagon fragar efter
TORST pa ICA &r att de vet vart den
star”.

sjalvstandingt”



Produkterna som tas
fram ar bra drycker som
konsumenterna vill ha,
men nar man ska fa ihop
helheten sa galler det att
salja vid en relevant
prispunkt och fa en
leveranssakerhet.

"varit sa |&tt att fa in
produkten har(Gotland).
Det &r snarare sa att var

tid inte racker till att traffa

alla som vill képa in den,

just nu. For har kdnner vi
<8 mycket folk.”

upplevelsen ska gora att
man kanner efter pa
djupet ach att det finns
en story. Dessa exempel|
finns inte, och vi
befinner oss i forefront.

Kunder finns over hela
ivare till
Skanor, fran Grebbestad

Sverige, fran Gal

till Faro. Aven

“Wi'har aven forséljare i
Stockholm, och det har varit
|attare att ta sig in dar an vi

forvantat oss. Manga

upplever att det ar valdigt

svart att komma in i

och vill ha in den.”

expanderat till Danmark,

Norge och Finland.

Efterfragan

Den farhajda

“ju fler bra det finns -
desto fler kommer vilja
testa.” Som det har blivit
med alternativa dlsorter.
Marknaden lar ju inte
méttas pa bra alkoholfria
substitut till vin och
bubbel pa ett bra tag.”

Sam producent vill man ha
54 bra marginaler som
mojligt, ach M&S vill ha s&
bra marginaler som majfigt
<4 vi maste alla {4 det att
funka. Det 8r unika
situationer, och det ar
valdigt "case by case-
basis".

Grossister har mycket
kraw. Dt dr sAnt frén
produktionssidan
sdsom certifikat,
garantier, listningar,
kodsystem.

et vi har gjort som #r viktigt tror
Jag: vi har sagt explieit til dem att vi
arinte ute efter att jobba med er 8¢

attvi vill att ni ska sdlja vara
produkter, utan vi vill att ni ska

distribuera vira produkter till vara
kunder som vl skaffar och har Vi vill
fortfarande #ga saljpr n, vi will

Ingen har en egen
bamullstappsdistributer,
utan man vill ju plocka
alla sina saker frén en
och samma stélle.

Saljarens [or Martin & Servera]
huvudsakliga jobh & att folk ska képa
frén ME&S, sen spelar det ingen roll
wilken [vara] det & Sen har du nédgon
sam varuplanerarinkdpare och hens
uppgift &r att se till att de som de képer
in oeh siljer med & bra marginaler som
méjligt. Och sen har du den som ska se
till =3 att allt snurrar och att saker inte
star pa lager och samlar damm. 5a man
frstar ju, de filar ju och hywlar i varenda
liten &nde for att f deras grej att
fungera

D stora distributirerna
ar mer vana att arbata
med de stora
producentema som Orkla
och Nestle. Dar finns det
alltid marginaler

Det gick bra att komma till de

Kollar man pa sag Menigo, sa
har de kanske 20 000
artiklar i sitt sortiment sa det
som &r min uppfattning just
nu med de stora
grossisterna, deras business
#r inte riktigt att bry sig om
varje produkt, for det har de
omajligt tid eller kapacitet
med.

Distribution

Malet ar att kunna
leverera i takt med
efterfragan.

Stockholm. Men det &r
manga som hér av sig till oss

| dag ser man en trend inom
restaurangbranschen att
man vill kunna erbjuda
riktiga och ordentliga
alkoholfria drinkar. D&r

smaken och upplevelsen
kan méta sig med den
alkoholhaltiga
motsvarigheten.

Det ar darfar vi inte gor
lagerblad och timutpeppar
lask, utan vi gor hallon, flader,
citron, ingefara och cola. Det
ar det som alla vet vad det ar
och inget man behover
forklara. Man tappar sa manga
annars om man gar alldeles far
smalt.

Efterfrdgan just nu har varit hogre

vildigt
lager, sa

och det 8r ganska kostsamt att
vaxa snabbt: vi behover ha

mycket produkter pa
man maste producera

innan forsaljningen kommer,
eftersom okningen ar for snabb,
man hinner inte ens fa betalt fran
det man har salt innan behdver

producera lika mycket och annu

Idag jobbar vi med
Galatea ja, men vi
ska borja jobba
med Martin &
Servera som ar
stérre och inte bara
dryck.

De stora distributererna
med de stora musklerna
har ju tusentals produkter. |
bérjan kan mycket fokus
léggas pad en nyhet, men
sa smaningam drunknar
ens produkti mangden.

Att distribuera till sina
egna kunder kanske
funkar om man har -
25% paslag fran Dag::::re; :‘:{s: och
produktionspris s kan  giskussionen slut dér. Det
man tdcka alla andra
kostnader man har |
bolaget.

"Etersom vi inte fanns pi

var ett krau fran
dem[Sabis). Och Martin
och Servera ir skitsvira.”

stibrre grossisterna, de trodde
ait produkterna kunde salja
jattebra, men den krassa
ekonamin som det skulle
innebéra nér man driver upp
produktionen och ndé £ ut en
vinstmarginal trots
grossistemnas pressade priser
dr valdigt swart.

Det ar en tuff varld nér det
kommer till distribution. Det
#r manga stora lasningar, det
finns ingen quickfix som man
kan haka pa. Den stora
industrin & encrmt dominant
och detaljhandeln hur de ar
gédngade med varandra.

Resan fran ravaror pa
lastkajen till produkt i
hyllan hos
dagligvaruhandeln for
denna typ av dryck
innebar manga

ekonomiska paslag.

Om de saljer stire
wolymer kan de kilpa
direkt fran oss, och
ligger de waldigt nira
kan i svinga dit med
kort varsel

Dagligvaruhandel
ofta genom en
koncern, och det ofta
grossiter och
distrubutionskedjor

mer.

“Mycket barnfirer, dar de
exempelvis har hdga
kostnader inledningsvis,
vilkket gér att
produktionerna bilr dyra.
Aven om man bara har en
liten bateh kan man dndh f4
betala det dyraste priset.”

Vi anviinder kunderna som
hivstang mot grossisterna fér att 13
ihop den dealen. Vi har haft den
strategin och tycker att det har
funkat ganska bra. Ibland ségar
jgrossisterna “Ah vi tror inte att
férsaljningsvalymerna kommer vara
nagot stirre ach &r inte s&
intresssant fr oss egentliigen, man
vi gor allt for den har kunden far
den &r sa viktig for oss.”

S vi har samiat pé oss en tillrackligt
stor mingd inflytelserika kunder som
gér att i slutindan kan vi ga till M&S
och siiga “Hej vi jobbar redan med de
hii tio kunderna som ocksa &r era
kunder. Da handiar inte TORST av er,

Grossister kan ha valdigt svira
system och rabatter vilket gor
det vildigt svart fér smaskaliga

[.] avb&jt alla de

fortfarande ha kontakten med
kunden. Vi vill gérna ha
prospektlistor fr&n er och den typen
av insiktet.

pr vi kan inte ga in

ach séga “vi finns pa M&S, dar
kommer du fa dryckerna for det
hdr priset”, utan du kan fA képa
dem frén mig fér det hir priset.

wvagen

sméaskalig

som sétter stopp. Det

men vi vill gérma fa det att funka och

propéer som kommit in
av de stora
qgrossistemna eftersom

framkomilig fér en

Det vi gér nu & en
kambination: vi saljer direkt till
wira kunder, och har en dialog
med vara grossister om det, De
vill ju egentligen inte det, men i
wvarierande grad kan de andé
forstd det. "De hir och de har

kunderna forsthr anda vi ar
wviktiga 1o er och att ni vill
behilla

inte &r

producent.

nns hoga trasklar.

Wi forsaker gora det il inte
en s8 stor grej: "Vart vill du
handla ifrdn? Vi finns pd alla
dessa stéllen. Har du négon
[arossist] i dagslaget sam
du &r néjd med servicen
hos? Som du ar ndjd med
tiligéngligheten osw.

att de ska kipa det via er. Det ar
battre foir er, béttre fr dem och battre
far oss som slipper kéira grajer dit
ocksd
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Vi skriver inte ut att den ar
ekologisk, det ska bara
finnas dar om man ar
intresserad. Det ar inte
primara farsaljningsgrejer.
Ar man intresserad sa ska
det vara “legit” sa langt bak
man kan ga.

akohotihet /Positionering

De kanske inte koper det
Vi gor produkter som folk  enkiaste vinet, och de har rad
blir glada av, som dr goda  och intresse for vad det &r
och folk tycker ar viktiga. som gor ett vin av hogre
Ju mer vi vaxer och fler  kvalité. Hog gastronomi och
andelar vi p|0f_‘kar fran hdg medvetenhet bade inom

Cola, Fanta, Sprite s4 blir hallbarhet och ekologi vid

det en storre férandring.  2dling, men ocksa persanlig
konsumtion av olika kemikalier

och sa vidare, samt

upplevelsen av
produlkten ar
central darfar vi tvekar
pé burken. Det skulle
kanske ta bort kdnslan
av att bli serverad en
produlkt i klass med
champagne.”

idé att gora ettiketten
dnnu mer lik

champagne, klassisk,

men vi tyckte flaskan

Konsumenterna vill
ha en forhajd
upplevelse precis

Produktvision

Vill skapa
e jorde jobbet. ocksa
dryckesforhojda till den goda = s sk]riva S som i vinvarlden.
upplevelser L
maltiden annorlunda.

Initiala fokuset var inte
att pa att kemma upp i
nagra forsaljningssiffror,
utan pa kundidentitet
och att samarbeta med
kunder man &r stolta
aver.

"Alkoholfri
premiums-

dryck"

Lager

kostsamt att vaxa snabbt: vi

behdver ha valdigt mycket

produkter pa lager, & man
méaste producera innan
forsaljningen kommer,

Smakerna &r ratt
enkla och ger darfor
ett brett spann pa

Gnista ar till for de

Challenger = som gillar drinkar

Kompromisslost,
och det rai funktionell och att

brand _
sprit, de som il :
Bahvaratt tan maltiden. malgrupp: alla kan
fi |i "r : k F tanka sig att dricka
yiler smaken .
- En del av lask.

erbjudandet dr
berattelsen. "Det
ar inte bara en
dryck som stér | en
lista™

“Eventusllt pa burk®
men d& maste det
passa in med
kdnslan. Annars vill
vi gbra en helt
annan produkt.”

Pga burk hamnat pa “fel”
plats pa systembolaget.
Da wvet inte kunden vad
de ska ha produkten till..
hjdlpa kunden att farsta

hur de ska dricka den,
tycker vi
champagneflaskan gar”

Helt oklanderig
héllbarhetsbakarund

Har man svinmyckal
pradukter pa lager sa
kostar dat massa
pERgar am man ints
séljer dem, och har
man inga produkier
pd lager - det &r typ
det warsta,

eftersom okningen ar for
snabb, man hinnerinte ens fa
betalt fram det man har sakt
inman behowver producera lika
rmycket och annu mer.
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hjalp med farhandligar hos
distributdrer, genom att
OOTK kan erbjuda en hel
produktlinje, och hjdlp med
marknadsforing -

“supervardefullt, da det helt -
P : i flesta ar inte lika intresserade a)‘fc'c}d’ sa dar hade en
klart finns manga stora

e S av forsiljning, utan man &r ofta sadan organisation
INGer INom de S50m - £ FrE %
i mer produktintresserad. varit véldigt vardefull”

Sa farséljning ech att ha en
wig dér man skulle kunna fa
stod i det hade varit intressant
for oss | borjan for alla
behdwver kunder ndr man
startar. Dessutom tror jag de

“Systembolaget, stéller
valdigt hdga krav,
samma sak med Martin
och Servera och

F&r en krog kan det vara
vardefullt att ha en riktigt
bra leverantér som forstar
deras behov och vision
och som kan komma med
nya produktupplevelser-
och farslag.

"Man blir del
av ett

.utformat ett val

utvalt utbud dar

producenternas
produkter

ojligheter
OOTK

Anstilla personer som man

kan fa ut sa mycket som
mojlig fréin, som greppar de
olika omradena och samlar

sammanhang_.
och man blir
utvald"

kompletterar
varandra, hade
organisationen varit
intressan

Om en restaurang
redan tar in drycker
frén en san har
distributor skulle
enklare prova pa att

"[sa att inte]
varje
varumarke

Ett
intressant

.. kan det nog vara jattebra
att ha en san grej som
hjalper till att boosta och
marknadsfdra, salja och

forhandla. Sanna saker som

ar ganska obekvama och
svara att gdra som liten
leverantdr.

Sa det dr jattebra om man har
en kontaktperson som
foretrader dem typ “Jag har 20
varumarken som jag garna
kommer och presenterar for
dig, som kan lite om
perscnerna. Det blir effektivare
for inkSparen att gdra det och
gor att det blir enklare

[vissa] dlskar att gbra senap,

ta in en ny frén
samma

Farhandlings-grejen och majlighet
att ha lite mer push-kraft och sadar,

koncept

béarjar.

kompetens, och bli skicklig
pa att na ut. Vilket &r enormt
tidskonsumerande och svart
ndr man ar liten och precis

behdver sitta
och kdmpa for
sig sjalva"

koka sylt eller odla. Det &r det
man ar bra pa. det man vill
lagga kraft pa. Forsaljningen
dr mer ett nddvéndigt ont,
och man hoppas att

det &r ju ocksa en vigvalsgrej. Jag
vet av tidigare arbetsgivare att de
hade tyckt det var svinbra for de

har inte ett sant framatlutande

saljfokus, utan de har startat sitt
foretag for att de dlskar att géra

produkterna och det tror jag gar att

gora for ganska manga
mathantverkare.

nom att man som

produktens kvalité ska i sin
tur salja och att man inte ska
behtva salja sjélv sa mycket.

varumérkeségare
levererar personligen
upplevs som kvalitativt i
sig, men aterférséljarna
vill inte ha massa
smaproducenter
springandes hela tiden.

Konceptet som
sadan ar
intressant.

Zerozipzilch i UK
haller pa med
ndgot liknande.

"OSPAB fyller var

produkt ...

manga tappningslinjer
som fyller
champagneflaskor i
Sverige. Fredrik hjélpte
0ss hitta samarbetet med
dem.

Ravaror ér en bra podng [...] Det
beror pa hur brett den har
organisationen ska ga. Det &r ju
just dar som folk &r unika:
“warfér har ni just den har byns
kaffebonor?”, ah det ar fdr att
den har paraplyorganisationen
képer hela deras arsskdrd och
vi har samma grejer. Det kanske
inte ar jatteintressant.

Det blir ocksa samma problem som
vi har: vilken storlek ska man ha,
ska man hyra ett lager och antingen
star det tomt och kostar mycket

finns inte sa

FORSLAG FOR

Marknadsféring hade vi kunnat
slénga med ocksa.

Men fér oss, absolut,
assvart att hitta rdvaror
men i hiller ocksa
konceptet att allting ska
vara ekologiskt och fair
trade i koembination och det
ar enkelt att hitta det ena
eller andra, men att hitta en
kombination av det [ar
svart?).

Mar man ar ny
behover man alltid
hjalp med
farsdljning och det
ar det jag tror ar
det stérsta
behovet:

Kan man samla unika
produkter som inte
finns nagon
annanstans finns det
jattepotential, men
detta kraver mycket.

OOTK

Ootk ska kunna ta
hand om de fragor
som Beskow far
idag (“Hur tacklar
man
systembolaget?”)

Men jag tror det &r svart,
ravarukdp dr en annan
business &n vad en
paraplyorganisation, vad jag
ser framfér mig, skulle typ ha
ett kontor och inte ett
lagerlokal. De jobbar mer med

fa hjalp med ar
sourcing av
ravaror, vilket jag
tror Balsgard
hade kunnat
hjdlpa till med

pengar, eller s maste man skala
upp och skaffa nat nytt. Det kan
man ldmna at producenterna och
det dr man sa illa tvungen att gora
anda. Det blir aterigen bara ett till
steg i processen och det ar
tillrdckligt pressat med priser dnda,
det tror jag inte pa.

Vissa har kanske salj-eller
marknadsforingsbakgrund, for
att ha livsmedelsbakgrund, det

ar det inte sa vanligt. Och
jobbar man med det | Sverige,

da jobbar man pa Orkla eller
Mestle,

skrivfingrar och hjarna och
andra sinnen, mer an kara runt
grejer.



Idag finns inte tid
f&r att exponera

market pa
marknaden, tiden Q318
War storytelling och co ritir ar At 5 . .
Lt b bl - inte till
handlar mer om vad vi gar, inte hitta produktion
pé saker och samarbeta i traditionell

sammanhang vi inte har att gdra. Vi T

el Sl e marknadsféring
forsdker vara sa arliga och sakliga Idag &r det

som majligt | det vi kommunicerar
och ha 54 bra produkter och
content som mojligt. Sen har vi
riktade séljinsatser mot personer
och kunder som vi tror passar vart
varumdrke.

nastan noll |
marknadsfaring

Marknadsforing

Aft jobba med bra perzoner
och kunder gor att man blir
stolt. Jobbar du med IKEA

Al “bara” finnas |
riatt saljkanaler
ger mycket gratis

Eommer man vl in pa
marknadan sam en liten
producent kriws det
mycket energi att halla sig
kwear dér nér det gallar
marknadsfaring
exempelvis. Detta ligger pa
varumarkesigaran att gora
det jobbet

racker

[e stora producenterna ger
allttd en majlighet att rabattera
minst 5%, sen kan man ge
marknadsstod pd 10%, ochsen
har man méjlighet att ge massa
produkier eftersom de inte
kostar nagonting att producera.
Det biir en del | deras
marknadsforingsgre] att man
pushar ut produktes,

Strategin var att rkta in

sig pa Sveriges bista i har inte gjort ndgra missar
krogar, for att pa sa st &n ach vi har Rallit det valdig

eller Willys sa ger man av an

marlknadsfaring. kvalificera varumarkat  riktat och istallet for att fa 53

viss vibe. Om man daremot
jobbar med folk som man litar
pa och folk ser upp till, blir det
nastan som att vi har
influencer samarbeten fast att
de dr vara kunder.

drychaspanaier

ech dryckerna. Kam hig effaktivitet ach ni s&
genast in pd flera manga som majligt, Vi har
Michelinrestauranger.  aldrig képt en annonsglats, vi
har betalat 1Gr &l gora bra
contant och tagit in en fotograf
for att ta snygga bilder och
sint

Néstan alltid star
Gnista Spirits med pa
drinkmenyerna. Det ar
prestigefullt aven for Influencers

inom “livsstil-
segmentet” tror
vi kommer funka

bra

restauranger att
kunna erbjuda ett
premium-marke.

“Wi hade ingen
projektledare. Men vi

hittade en trygghet i
Fredrik Beskow, en

Dessutom finns det troligen
ytterligare en mun att matta, sa som
producent har man sina 25% och 53

kanske det ska ga till M&S,
marknadsforing och marknadsbidrag

och i slutdndan ska den har
paraplyorganisationen ocksa fa sin
del som har sait in det. Det kan bli en

valdigt lang vig med manga
stakeholders i processen, det gir det
bara svarare och kréwer annu mer
volym pa produkter.

Balsgard
Foodtech kénns
inte trovardiga

vad galler
kompetens att

Dessutom vet jag inte vad det
blir fér incitament: hade man
blivit pressad i foretaget sa
kanske man kan resonera att

“ah men tack far den har tiden
Faraplyorganisationen, men
nu har vl kommit in pa M&S
ach Menigao, vi tackar far oss

och avlistar 0ss och gar direkt

till dem istallet,

1

produktutvecklare som
vi fann otroligt stod i."

REIELELGE L Bl Samtidigt kan vi vinda
trovardiga vad

marknadsforing

Dessutom finns det
incitament for den har
organisationen att vaxa,
och darmed tacka in fler
och fler produkter och bl
mer generds i vad man
kallar for kvalité for man
behover fa in fler
produkter.

Snarare om man pushar
de produkter som man
tycker &r bast och
enklast, och far upp
volymen pa och
féretrada, da blir
paraplyorganisationen
bara annu ett
sallningssteg.

De tillverkar ju
exempelvis kefir
och smoothies,
och bland de
produkierna hade
inte vi passat in.

UTMANINGAR
FOR OOTK

duktig

Det &r inte nagot som ar enkelt. Folk
sdger "kdp den har”, varfor det?
"Ahmen for att den &r
lokalproducerad, hantverksmassig
och ekologisk™ ahmen den &r inte
god ach den tillfér ingenting. Ska en
representant for den har
organisationen g dit da och kimpa
likvardigt for alla produkter sa blir
det utvattnat: "Han kommer man
med massa skit".

EF's

dryckesportfolj
ar for spretig

kédnns inte pa det: sdg att det &r en

produkt sam &r délig och
kanske inte &r s& god
eller lattsdld, och som

har en valdigt liten

marknad. Vems ansvar ar

det att kriga far en san
produkt?

“Det borjade med ett
samarbete med
Krinowva, och det var
jattesvart for oss att
forsta vad som hénde
hos dem, de verkade
inte ha sa bra koll
sjalva.”

“Balsgard har varit
vildigt viktiga for oss,
nen det har varit valdigt
wart, bade for dem och
"or oss, | och med att vi
&r sa nya. Det har varit

svart att veta hur

amarbetet ska fungera.”

giller

eller brand
position

Bra med en kvalitétsstampel.
[Men] Jag kan tanka mig att
det skapar svarigheter |
incitamenten far folk ser olika
pé vad som &r kvalitégrejer.
Vissa tycker att kvalité ar att
allt ska vara swenskt, vissa
tycker kvalité dr att allt ska
wvara ekologiskt



Séljarens [far Martin & Servera]
huvudsakliga jobb &r att folk ska képa
fran M&S, sen spelar detingen roll
wilken [vara] det &r. Sen har du ndgon
som varuplanerarinképare och hans
uppgift d@r att se till att de som de kdper
in och séljer med 54 bra marginaler som
majligt. Cch sen har du den som ska se
till s& att allt snurrar och att saker inte
star pa lager och samlar damm. 5a man
frstar ju, de filar ju ach hywlar i varenda
liten dnde fir att f& deras grej att
fungera.

artiklar i sitt
som dr min

varje produl

Som producent vill man ha
5# bra marginaler som
majligt, och MES will ha sa
bra marginaler som majligt
sa vi maste alla fa det att
funka. Det &r unika
situationer, och det ar
waldigt "case by case-
basis”.

De stora distributérarna
ar mer vana at arbeta
med de stora
producenterna som Orkla
och Mestle. Dar finns det
alltid marginaler.

Ingen har en egen
bomullstoppsdistributdr,
utan man vill ju plocka
alla sina saker fran en
och samma stélle.

Grossister har mycket
krav. Det &r sant frén
produktionssidan
sasom certifikat,
garantier, listningar,
kodsystem.

Det gick bra att komma till de
stdrre grossisterna, de trodde
att produkterna kunde salja
jéttebra, men den krassa
ekonomin som det skulle
innebéra nér man driver upp
produktionen och @ndé fa ut en
vinstmarginal trots
grossisternas pressade priser
dr wildigt svart.

@r manga stora lasningar,

Cret vl har gjort som ar viktigt tror
Jag: vl har sagt explicit til dem att vi
arinte ute efter att jobba med er for

att vl vill att ni ska sdlja vira
produkter, utan wi vill ant ni ska
distribuera vira produkter till véra

Grossister kan ha valdigt svara

= s [] avbéijt alla de
system och rabatter vilket gér

propaer som kommit in

kunder som vl skaffar och har. Vivill  det valdigt svart fér smaskaliga d
fortfarande &ga saljprocessen, vivill  producenter: vi kan inte gé in av de stora
fortfarande ha kontakten med och siiga *vi finns pa M&S, dar  9rossistema eftersom
vigen inte &r

kommer du fa dryckerna fir det
hir priset”, utan du kan f3 képa
dem fran mig for det hir priset,

kunden. Vi vill garna ha
prospektiistor frdn er och den typen
av Insikter.

framkomlig for en
smiaskalig producent.

Tva lines:

premium &
dagligvaru

Det maste ju finnas ett
tydligt erbjudande som
visar pd att det &r en
attraktiv sdljkanal. Man
maste visa att man kan
gbra ndgot battre &n
andra. Det blir ju lite som
en grossist.”

"Att inte
marken blir
prio bara for

att de ar

storst”

Erbjuda
kompetenser
"smaklokar att lita

PE L]
marknadsforing,
effektivisera
ingredienser

KRAV

Man maste
inkiudera
produkter som
faktiskt har en
framtid och som
kan vaxa.

Dryckesportfaljen
mpste vara
vil

enhetlig och
premium

Det maste vara
méarken som liknar "att det finns
var produkt. Det & kompetens kring
viktigt att det var typ av
verkligen produkt inom

kategoriseras. organistationen.”

nu med de stora
grossisterna, deras business
ar inte riktigt att bry sig om

omdjligt tid eller kapacitet

Distribution

Det dr en tuff virld nar det
kommer till distribution. Det

finns ingen quickfix som man
kan haka pa. Den stora

industrin @ enormt dominant

och detaljhandeln hur de &r
gangade med varandra.

UTTALADE

OOTK

det far inte
bli for brett, vi

bredvid
kefiren.

Inte lagga till

som leverantor

Kollar man pa ség Menigo, sa
har de kanske 20 000

sortiment sa det
uppfattning just

Idag jobbar vi med
Galatea ja, men vi
ska borja jobba
med Martin &
Servera som ar
storre och inte bara
dryck.

kt, fir det har de

med.

Att distribuera till sina
egna kunder kanske
funkar om man har
25% paslag fran
produktionspris s& kan
man téacka alla andra
kostnader man har |
bolaget.

Resan fran ravaror pa
lastkajen till produkt i
hyllan hos
dagligvaruhandein for
denna typ av dryck

det
Om de saljer stérre

volymer kan de kipa
direkt frin oss, och
ligger de veldigt ndra

kan vi svinga dit med

innebdr manga kot varsel.
ekonomiska paslag.
Det vi gér nu #r en Vi forsaker gara det till inte

&n &8 star grej: "Var vill du
handla ifrdn? Vi finns pa alla
dessa stallen. Har du ndgon
[arossist] | dagsldget sam
cu &r ndjd med senvicen
hos? Som du ar ndjd med
tigéngligheten osv.

kembination: vi séljer direkt till
vira kunder, ach har en dialog
med vira grossister om det, De
vill ju egentligen inte det, men i
warierande grad kan de dnda
torsté det. “De har och de hir
kunderma farstir dndd vl dr
wviktiga for er och att ni vill
behdlla.

Ska Ootk vara lont och relevant
maéaste man vara kompetent pa
dryck, och sa kan man lagga pa
annat sen. Man kan inte ta in vilken
sdljare som helst: man maste forsta
krogarnas och sommelierens sprak
och farsta "dryckernas
kommunikation™ Man maste kunna
bidra med en dialog, diskutera
dryckeslistingar, mat och tillfdra ett
varde i ditt leverantdrskap.

Att OotK bryr sig
om smaskaliga
producenters

hantverk,
visioner och
varden

PA

Del av ett
kurerat
urval

| inte sta

“Sen om det blir for
manga produkter
som blir for lika,
ett till lager av  kanns det sa klart
inte heller lika
attraktivt for oss.

utmaningar

De stora distributérerna
med de stora musklerna
har ju wsentals produkter. |
barjan kan mycket fokus
l#ggas pd en nyhet, men
s& smaningoem drunknar
ens produkt i mangden.

"Etersom vi inte fanns pa
DagAB efler Martin och
Servera sa tog
diskussionen siut dar. Det
war ett krav fran
dem{Sabis). Och Martin
och Servera ar skitsvara”

Dagligvaruhandel..
koncern, och det ofta

distrubutionskedjor
som satter stopp. Det

"Mycket barrigrer, dar de
exempelvis har hdga
kostnader inledningsvis,
willket gar att
produktionerna biir dyra.
Bven om man bara har en
liters bateh kan man dndé 4
betala det dyraste priset”

Wi anvander kunderna som
hiwstang mat grossisterna for att fa
ihop den dealen. Vi har haft den
strategin och tycker att det har
funkat ganska bra. Ibland séger
grossisterna “Ah wi trar inte att
férséljningsvolymerna kommer vara
nagot storre och &rinte s
intresssant for oss egentligem, men
wi gor allt fér den hér kunden fér
den ér sa viktig for oss”

54 vi har samiat pa oss en tilrackligt
stor mangd inflytelserika kunder som
gér att i slutidndan kan vi ga till M&S
och sdga “Hej vi jobbar redan med de
hér tio kunderna som ocksa &r era
kunder. De handlar inte TORST av er,
men vi vill géma fa det att funka och
att de ska kopa det via er. Det dr
battre for er, batire for dem och batire
for oss som slipper kbra grejer dit
ocksa

ofta genom en

grossiter och

nns higa trasklar.

Utmaningen med konceptet
for att det inte ska falla i
samma stund som det barjar
bli ett antal pahejare ar att
kunna visa pa resultat valdigt
snabbt. Man maste na det
kritiska styrkan och storleken
direkt, annars ar man nastan
lika naiv som manga av oss
sma entreprendrer.

man maste vara en
“likeable” partner for
restauranger, barer
och i viss utstrackning
dagligvaruhandeln.
Man maste verkligen
forstd deras behov.

att man vill testa den har
organisationen, testa pa
erbjudandet. Men jag ser
ingen storre vits i att ga in
med ett delagarskap, det
ar ju ett comittment som
kraver valdigt god
maotivering i sa fall.

da
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Oftast nér man gér hantverksmaéssiga
produkter =& &r marginalerna samre, man
har inte riktigt utrymme. Det dr svart att
med skohorn fa in fler munnar att matta i
hela vardekedjan. Man producerar ratt
dyrt i férhallande till andra produkter,
ravarorna kostar mer, man har en mindre
effektiv produktion sa det blir fler lGner
och mantimmar som gér per producerad
produkt. Och efter alit detta ska man da
konkurrera med mer makroproducerade
och industraliserade produkter. Det blir en
svar nit att knacka.

Har du stérre kapacitet 54 kan
du gora det mer effektivt och det
gar mindre timmar pa det. Pa
grund av det har vi valt att ga in
och hyra kapacitet istallet for att
investera. Investerar man
behdver man antingen
jattemycket pengar och tar en
wvialdigt stor risk for att jobba upp
kapaciteten och under tiden sta
med dverinvestering.

“Da maste man
verkligen satsa, se
nanting stérre. Och
det handlar ju bara
om uppskalning. Att
bli stérre och storre,
men #dnda bibehalla

kvaliteten.”

Utmaningen att f3 ett
rationellt fiode utan
att kompromissa pa

kvalitén ar nagot sem

vi alla star infar.

ar

Skalbarheten

utmaningen

Om man odlar sjalv, kokar sjalv och
saljer i sin gardsbutik far man en valdigt
liten omslutning. Ska man skala upp det

till vdsentlig storlek sa att man faktiskt
kan med kraft i verksamheten, med
pengar, kunna paverka stort. Det dr en
helt annan utmaning mot hur marknaden
ser ut och etablerad industri sa dar
kommer vi alla in som gér
hantverksdrycker, som jobbar med
riktiga ravaror och processer. Det &r den
stora utmaningen, att kunna gdra detta
skalbart och att kunna véxa.

Skalbarhet

En stor affarsmassig
utmaning att ga fran
ansatsen att vilja gtra
nagonting med vildigt
mycket omsorg och inte

na lénsamhet

uppskalning.

Utmaningen, men ocksa
mojligheterna ligger i att
den stora industrin tvingas
ta massa genvdgar for att
na de har flodena och det
marks | smakkvalitén och sa
nar man inte det som
konsumenterna vill ha.

Utmaning att

och

Om man som
smaskalig producent
ger 25% rabatt har man
redan skalat bort hela
sin marginal, och da
gar man back pa att

“Distributionen &r en helt
annan historia, dar ar det
|attesvart. Man har ingen
farhandlingskraft. Det ar
en enorm “puck”, att
vaga satsa pa ett
distributionsféretag som
liten.”

[Ang skalbarhet):
Anledningen till att vi hyr
ett bryggeri &r just pa
grund av det: jag vet fran
att ha sett barnsjukdomar
inom sma bolag och
bryggerinaringen.

gora det.

Oftast nar man har
hantverksdrycker nar man

har alla de stegen kan man,

vid mindre volymer dka runt
personligen och sélja in,
men det leder inte till en
stor firetagssamhet, och

kompromissa
nagonstans.

"Som sagt hade jag
inte lagt sa mkt in i just
logon etc nar vi tagit
M nagon sku
repre

inte. Andra var

entera oss eller

som spelar in."

GRAFISK

det ar tufft.

"Tycker att det inte
vacker sadar

jattemycket
kanslor, men mer
bra &n daligt."

PROFIL

"Bilden ar inte alls
lockande for vart
varumarke
eftersom att vi gor
en helt annat typ av

"Jag har svart att
forsta budskapet i
texten. Vad det
innebar. | synnerhet
var vi passar in i

produkt och

kansla."

detta. Sa nja."



Bilaga 2: Enkatsvar

Identifierar du dig som...
68 svar

Din alder?
68 svar

Se kartan. Jag bor i riksomrade...

68 svar

@ Kvinna

@ Man
@ Annat

@ 18-23 ar
@ 24-30 ar
@ 31-40 ar
@ 40-55 ar
@ 55+ ar

® SE33
® SE32
@ SE31
® SE23
@ SE12
@® SE11
® sE21
® sE22
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Min bostadsort har..
68 svar

@ 200 000 invanare eller fler
@ 100 000 - 200 000 invanare
@ 40000 - 100 000 invanare
@ 15000 - 40 000 invanare
@ Mindre &n 15 000 invanare

L 11.8%

Vilka av foljande drycker konsumerar du?
68 svar

Vin

Mousserande vin

Alkoholfri cider

Cider

Mocktails (alkoholfria drinkar)
Drinkar

Alkoholfritt vin

Férdigblandade cocktails/alk. ..
Starksprit serverad utan blan...
Lask

Alkoholfritt mousserande

(o]

Vatten

Ol ach alkoholfri &l

Juice

61, alkoholfri &l

(o]

Jobbar med dryck och mat s...
Ol - bade med och utan alko. ..
&l (aven alkoholfri)

0 20 40 60 80

Hur ofta kensumerar du féljande drycker? Du kan lamna blankt vid de drycker du inte konsumerar

B Mer an 3 ganger veckan Il 1-3 ganger | veckan I 1-3 gangers | manaden Il 1-3 ganger per kvanal | Il En tial génger om et

10

Win Moussarande vin Cider Fardighandade Cocktails/alkolask Drinkar Starksprit serverad utan blanddr



Hur ofta konsumerar du foljande drycker? Du kan lamna blankt vid de drycker du inte konsumerar

I Mer dn 3 ganger i veckan [l 1-3 gdngeriveckan [ 1-3 ganger i manaden (M@ 1-3 ganger per 172 p

20

Alkoholfritt vin Lask Alkoholfritt mousserande Alkoholfri cider Mocktails

Var koper du vanligtvis foljande drycker? Du kan lamna blankt vid de drycker du inte konsumerar,
samt kryssa i flera alternativ.

I Systembolaget WM Restaurang, bar, café I Onlinebutiker

ZEJIJI.I.L.Il.

Mousserande vin Cider Fardigblandade Drinkar Starksprit serverad
Cocktails/alkolask utan blanddryck

Var koper du vanligtvis foljande drycker? Du kan lamna blankt vid de drycker du inte konsumerar, samt kryssa i
fler alternativ.

I Systembolaget M Dagligvaruhandel W Restaurang, bar, café [l Online [l Ovriga butiker

n II-lI._.I

Alkoholfritt vin Lask Alkoholfritt mousserande Alkgholfri cider Mocktails
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Vad tycker du ar viktigt nar du valjer dryck?
68 svar

Hég kvalité
Pris

Ekologiskt

Alkoholfritt,

Svenskproducerat
Hantverksméssigt/smaskalig. ..
Héalsosamt

Smakupplevelse

Att den berusar

Kompletterar en maltid val
Recensioner

Smaker jag kanner igen

Mya smaker,

0 20 40 60 80

Vilka av foljande drycker énskar du att det fanns (fler/battre) alkoholfria alternativ till?
61 svar

Vitt vin
Ratt vin
Cider
Drinkar|
Mousserande vin

Starksprit sa som Whiskey, Ro... —
Om jag vill ha utan alkohol valj...
Nej inget, cintressant omrade f...
Inget
Ol - fast utbudet &r redan mkt b...

0 10 20 30 40 50

Hur bra tycker du att dagens utbud av alkoholfria drycker ar generellt?
67 svar

30

No.1 - Mocktail



Hur intresserad hade du varit att testa den har drycken?
68 svar

30

10

Var hade du velat kopa och konsumera den har drycken?
68 svar

Vill inte testa
| dagligvaruhandeln fér att kens...
Pa systembolaget for att konsu... —
Via internet fér att konsumera p...
P4 resturang eller bar
P4 ett evenemang som festival....
| dagligvaruhandeln for att kons...
P4 systembolaget for att konsu...
Via internet fér att konsumera v... —
Bli bjuden pa en provsmakning
Varfér har ni med for att konsu...
om nan bjuder

0 5 10 15 20 25

Har du sett drycker som den har pa marknaden?
68 svar

®.a
@ Nej
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Om du svarade ja pa senaste fragan, minns du vilket varumérke?

9 svar
3
2
1
0
Beskows Gin o toniclSCH Minns inte marke haha nej
Designen gér mig ej sugen! Att... Inget som jag sjélv konsumerar. .. Nej

No.2 - Mousserande dryck / Bubblet

Hur intresserad hade du varit att testa den har drycken?
68 svar

40

10

Var hade du velat kdpa och konsumera den har drycken?
67 svar

Vill inte testa
| dagligvaruhandeln for att kons. ..
Pa systembolaget for att konsu...
Via internet fér att konsumera p...
Pa resturang eller bar

Pa ett evenemang som festival,... —
Pa systembolaget for att konsu...
| dagligvaruhandeln fér att kons...
Via internet for att konsumera v...
borde finnas bra alternativ som...

0 10 20 30 40



Har du sett drycker som den har pa marknaden?
&7 svar

®.a
@ Nej

Om du svarade ja pa senaste fragan, minns du vilket varumérke?
33 svar

0
Billabong, Juhlin Inte exakt kanske... Odd Bird, Richard J...  Richard Juhlinetc  Ser ut som en pask... nej
Finns val rétt mang. .. Nej P Lex Richard Juhlin, odd... T ex Juhlin.

No. 3 - Maltidsdryck / Maltidkompletteraren

Hur intresserad hade du varit att testa den har drycken?
68 svar

30

10
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Var hade du velat kopa och konsumera den har drycken?
68 svar

Vill inte testa

| dagligvaruhandeln for att kons. ..
P4 systembolaget for att konsu...
Via internet fér att konsumera p...
Pa resturang eller bar

Pa ett evenemang som festival,...
Pa systembolaget for att konsu...
| dagligvaruhandeln fér att kons...
Via internet fér att konsumera v...
Provsmakning

0 10 20

Har du sett drycker som den har pa marknaden?
63 svar

@®.a
@ Nej

Om du svarade ja pa senaste fragan, minns du vilket varumarke?

9 gvar

Systembolaget

100% blabar t.ex

Nej

Jacobs creek

nej

Exempelbilderna siger for lite for att man ska kunna svara
Rélund?

Jus de Pommes Artisanal Pétillant

100% blabar

No.4 - Starkdryck / Spiriten
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Hur intresserad hade du varit att testa den har drycken?
67 svar

30

10

Var hade du velat kopa och konsumera den har drycken?
65 svar

Vill inte testa

| dagligvaruhandeln for att kons...
Pa systembolaget for att konsu...
Bestilla via internet for att kons...
Pa resturang eller bar

Pa ett evenemang som festival,...
Pa systembolaget for att konsu...
| dagligvaruhandeln fér att kens...
Beslilla via internet for att kons...
Provsmakning

0 5 10 15 20 25

Har du sett drycker som den har pa marknaden?
66 svar

®.a
@ Nej
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Om du svarade ja pa senaste fragan, minns du vilket varumarke?

4 svar

Seedlip, Rumish
Finns nén alkoholfri snaps & gin.
Finns alkoholfri sprit hos de flesta vanliga spritmarken
Blossa utseendeméssigt
No. 5 - Mixern

Hur intresserad hade du varit att testa den har drycken?
67 svar

20
15

10

Var hade du velat kopa och konsumera den har drycken?
64 svar

Vill inte testa
| dagligvaruhandeln fér att kons...
Pa systembolaget for att konsu...
Bestalla via internet for att kons...

Pa resturang eller bar

Pa ett evenemang som festival,...
Perfekt blanda riktiga drinkar m...
0 10 20 30 40



Har du sett drycker som den har pa marknaden?
65 svar

®.a
@ Nej

Om du svarade ja pa senaste fragan, minns du vilket varumérke?
10 svar

0
Finns val i vlsorterade... Gordons Mixers finns MANGDE... Schweppes T.ex sortim...
GIMBER Lost island tonic Nej Systembolaget

No. 6 - Torstslackaren

Hur intresserad hade du varit att testa den har drycken?
67 svar

30

10
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Var hade du velat kopa och konsumera den har drycken?
67 svar

Vill inte testa
| dagligvaruhandeln fér att kens...
Pa systembolaget for att konsu...
Bestalla via internet for att kons...

Pa resturang eller bar
Pa ett evenemang som festival,...
| dagligvaruhandeln fér att kons...
P4 systembolaget for att konsu...
Beslalla via internet for att kons...

0 10 20 30

Har du sett drycker som den har pa marknaden?
64 svar

@®.a
@ Nej

Om du svarade ja pa senaste fragan, minns du vilket varumérke?
13 svar

Fritz. Kulla. Kanns lite som en fa... Loka Crunch Nagon typ av lemon... Tarst
Glémt namnet, men... Kanns som det finns. .. Nej T.ex Gbg soda, Tom... tast

Allméant om alkoholfri dryck
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Vilka av foljande varumarken har du hort talas om? Du kan [amna blankt om du inte kanner till

nagot.
36 svar
Gnista Spirits —_
God Dryck
TORST
Pettersson & Munthe
Carlbaum's
West Coast Tonic

Fontan Brygdlaboratorium
Apolinaire
Beskows

Hur benagen hade du varit att betala extra for foljande egenskaper hos en dryck?

B Intealls M Kanske [ Troligtvis [l Absolut
30

20

10

Hantverksmassigt framstalid Ekologisk Svenska ravaror Maturliga ingredienser

Har du ndgra spontana kommentarer kring de dryckerivarumarken som presenteratsi avsnitt 4-117
9 svar
Kénner inte igen dessa
Ingenstans framgar hur mycket socker eller kalorier det &r i de tdnkta dryckerna. Det 3r intressant att veta.
Aldrig sett négon av de

alkoholfria alternativ &r for sota och/eller smakar inte gott. Avstar hellre och dricker vatten istdllet om jag inte
skall dricka vin

Spritdrycken k@ndes mest innovativ. Den sista tycker man borde finnas - vore gott med ndgot sem inte &r en
sockerbomb men som &nda &r bubbligt, frascht och fruktigt. Ett mellanting mellan bubbelvatten, vin och juice.

Bra och f&ngande beskrivningar pa dryckerna som paminner om hur drycker med alkohol brukar presenteras
vilket gjorde det mer lockande.

Tycker det ar en komplett serie men finns val mest Konkurrens pa lask och mousserande

Det var en stor variation pa drycker och de flesta verkade vildigt goda, jag hade personligen gillat om det
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Det var en stor variation pa drycker och de flesta verkade véldigt goda, jag hade personligen gillat om det
fanns ett stérre utbud av fruktiga drycker eftersom jag tycker det &r vildigt gott

Man férstar tydligt vilken typ av dryck era férslag vill likna.

One of the Kinds Logotyp - Associationer

Vilka associationer far du till foljande bild? Till typsnitt, farg, form och ord.

57 svar

Friluftsliv

Matur

soluppgang... eller sclnedgang :)

gillar typsnittet, men &r lite mork. Stér mig lite pa att de sdger on of THE kind istéllet for A kind
Far inte s& manga associationer. Kanske enkelhet, men inte 53 tydligt vad varuméarket star for
Stilrent

Campingutrustning

Inte ett sldende intryck av kdp produkten. Forvirrande och kdnns som ett resebolag

Férstar namnet, men stdr min hjdrna lite att det inte star one of a kind. Gillar designen fér den dr enkel och
fin. hade kanske wvelat testa med en mer klar féra men det berar iy helt nd vad den ska anvindas till och vilka

Fdrstar namnet, men stér min hjirna lite att det inte star one of a kind. Gillar designen fir den &r enkel cch
fin, hade kanske velat testa med en mer klar férg men det beror ju helt pa vad den ska anvandas till och vilka
assosiationer man vill ge. Far en lite cideretikett-kénsla och det var darfir jag tdnkte en mer kiar farg.

Min forsta tanke var nog att jag stor mig pa att det star one of THE kind istillet far A kind. Gillar verkligen
fargen! Aven typsnittet. Tycker verkligen att det funkar med det nedsénkta o:et, det gér att man stannar med
uppméarksamheten vid loggan.

outdoors

speciell och snall
Soluppgéng. Innovation
Ratt fin

Ar det en ordlek? Syftar det halva o:et pa citrus?
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Unikt

Naturligt, premium

Gjort. Falskt.

Ungdomlig

Genuin

Friluftsliv

En kénsla av att malgruppen &r stockholmare som aker till Getland fér att ga pa Kallis.
Trakig

Lite stel

Tyska friluftsklader

Inget alls, det méste framga vilken typ av vara det &r. Har ksn det handla om allt frdn skor till en kryssning.
Eller bil.

matmérke, associerar inte till dryck
Kinns som ett kiddmarket, typ inom skateboargenren

For mig paminner det hdr om logotypen fér ndgon serie. Kan inte riktigt sdga varfor. Kanske fér att
bokstdverna och radavstandet &r sa kort.

Ekologiskt. Sméaskaligt. Dyrt.
Friluftzkldder Rustik

Trakigt
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Tallbarr, murrigt, kraftigt.

Friluftsméarke

Lite sportigt/naturigt. Typ “the Nerth face®
Vildmark ech killar

Skog, svenskt, enkelt

Silicon valley

Café

Mediabolag

Ser ut som ett friluftsméarke

Vilka associationer far du till faljande bild? Till typsnitt, farg, form och ord.

57 swvar

Vildmarken

Sportmaérke

MNorth face

Skog/natur? Lite trakigt.

Modern. Intersdgande.

Lite trakig och svar att se vad det star

Kanns som ett kldadmérkes logo? Kanns snéllt - typ miljgvarnande
Ser ut som ett klddvarumérke

gillar typsnittet. Avskyr avsaknaden av mellanslag. Kombinationen av typografi och férg assccierar ndrmast
till mérke fér cykelentusiaster eller liknande

Bilder fran hemsida - Associationer
Bild 1

IHu vl tycher du ant Foljance ord kan associenas till bilden?

W iroeats N Smad BN Ganskavdl B Mdychel vl

il

Ed

1

[
Waniiterl Mok Enmdgiracion it nnowaie Sisturigl Faprasm [ htght Miwprocucenst



Far du ndgra andra associationer?

11 svar

helt drligt sa tyckte jag inte att bilden uttryckte nagot speciellt.... Forlat!
Ar handen spritad?

Ser ut som apelsinjuice pa flaska, som antagligen &r superdyr
Laskande

Ser mer ut som nagon vill sdlja skdljmedel

Laskande.

Hemmabryggning

Trakig

Dfiltrerat

Hembrint

Hemmagjord pga inga etiketter.

Bild 2

Hur vl tycier cu att foljande ond kan associeras til bilden?

W nioals BN Smdt BN Ganskavad [ Mycked vl
40

Lhhk %

Hvalint Hanhsek Familmiradition Ganuint Inmcrvative Maturigl Prasrium Gourmnl Mirpreducanal

Far du nagra andra associationer?

B svar

Pga fdrgen ser det mer massproducerat ut
Annu mer skoljmedel

Glatt.

Billig "vitamin"-dryck

sport, vitamindryck, yoga, hélsa

Fargamne

Billigt med skruvkapsyl i plast, for starka farger

Uppfriskande.
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Bild 3

Hur vl tycker du att fefjande ond kan associeras till bilden?

ook B Smat B Ganska val [ Mycsed val

Kot Hanhwrk Fasrilmivadtion Ganuink

Naturigt Prasium

Fér du nagra andra associationer?

7 svar

Ser ut som en smoothie som jag kunde géira hemma

Sista bilden far mig att tdnka hallbar flaska! Hoppas det &r pant pa

Ledande bild. Den dr fotad med plastkork i fokus. Detta gor undersokningen riggad.
Frascht.

smoothie, motion, rawfood

Rodbetor? = nyttigt

Smakrik




Bilaga 3: Intervjuguide

Producent

Forhoppningen efter genomford intervju ar att féljande punkter klargjorts:
Vad ar producentens...

...nuvarande utgangspunkt?

...visioner?

...segment?

...positionering?

...utmaningar?

...nuvarande marknadsforing?

...mal?

...attityd till en organisation liknande OotK?

Den kvalitativa information som intervjun frambringar kommer sedan analyseras och utvar-
deras for att sedan anvandas som utgangslage vid konceptgenereringsfasen.

Overgripande fragor

Objektiv:
For att OotK ska vara attraktivt fér producenterna maste vi faststélla vilka behov och ut-
maningar de star infér, och som OotK ska kunna méta. Vi maste kunna motivera ett med-
lemskap och vilka férdelar det medfér. Med dessa fragor vill vi fa en éverblick éver den
enskilda producentens verksamhet, for att sedan analysera huruvida OotK’s arbete kan
anpassas eller tillmétesga denna.

Spelain —

Fragor

Vilka vi @r och vad vi haller pa med
Skulle ni kunna beratta lite om er sjalva och vad ni haller pa med?

Foretaget:
Hur ser er verksamhet ut i dag?

Vilket stadie i produktutveckling och marknadsetablering ar ni i?

Har ni nagon vision eller mal for foretaget? Bade abstrakta och konkreta,
mer konkreta mal.

Vilken vision har ni for era produkter for Sverige?

Positionering (prisklass, konsumtionstillfalle)?

Segment

Vilket ar ert segment idag?

Vilket segment hade ni garna velat na ut till?
Alternativ till det som finns

Hur ser er typiska konsument ut?

Vad gor ni idag for att na ut till era segment?

Distrubition
- Vilka ar era distributionskanaler idag?

-galatea

- Vilka ar era aterforsaljare idag?

- Skulle ni vilja expandera era aterforsaljningsomraden? Vart i sa fall?
- Ser ni nagon problematik inom dessa omraden idag?

-.Vad funkar bra?

- Har ni nadgot mal kopplat till distribution/aterférsaljare?

- Utomlands so soon?

Marknadsforing
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- Vilka ar era mal nar det kommer till marknadsféringen av era produkter och varumarke?
- Upplever ni att ni har/ar pa vag att na dem?

- Vilka kanaler och verktyg anvander er ni av idag?

- Vilka ar era key activities?

- Vad ser ni for utmaningar kopplade till att na era féretagsmal?

- Hur upplever ni méjligheterna att na ut till slutkonsumenter med era produkter?

- Upplever ni - i egenskap av smaskalig producent - att det ar svart att etablera en narvaro i den
ordinarie dagligvaruhandeln? (Styrande fraga)

Fordjupande fragor

Objektiv:

For att ytterligare faststalla hur OotK’s verksamhet skall utformas for att gynna dess medlemmar, ar det
viktigt att ta reda pa de potentiella intressenternas attityder och 6nskemal kring denna typ av organisa-
tion. Vi vill med denna del av intervjun fordjupa oss kring producenternas installning.

Upplever ni - i egenskap av smaskalig producent - att det ar svart att etablera en narvaro i den
ordinarie dagligvaruhandeln? (Styrande fraga)
“Ponera att ert mérke hade erbjudits att ingé i en paraplyorganisation/ med syftet att genom sampresen-
tation ge medlemmarna stérre forhandlingskraft till att etablera sig hos aterférséljare och saledes i béattre
utstrackning na ut till slutkonsumenter. Organisationen skulle dven bidra med marknadsféringmdjligheter
och distribution. Organisationen kan fungera som en kvalitétsstdmpel.”

Utveckla tillsammans - er input

Initiala tankar
- Vad ar er spontana reaktion?
- Vad ser ni for fordelar med ett sadant koncept?
- Hur hade ni 6nskat att det funkat?
- Mdjliga nackdelar?

Mdjliga férdelar

- Exempelvis agandeform: paraplyorganisationen far ett deldgande i ert féretag och ni fick i er tur
ett delagande i organisationen.

- Med en tydlig organisationsanknytning som associeras med kvalité och premiumprodukter, kom-
mer medlemmarnas varumarken aven de forknippas med mervarde.

Eventuell presentation av One of the Kind.

inséljare/sommelierer/ som tar hand om

marknadsféring krévs

visa resultat snabbt - ratt méngd volym snabbt

kvalitativ leverans med tydliga resultat

férsta rest/bar 6nskningar

bondens skafferi

Skala upp och 6ka produktion dven Balsgard (det 6kar dven deras market offer)
volymleveransen kan kompenseras om ett bredd utbud erbjuds

vénda lag volym till en férdel



Bilaga 4: Transkribering Galatea

Intervjuad: Camilla Ericsson, Galatea
Intervjuare: Ebba Adolfsson & Rebecka Alveborg

C:Vi ar en dryckesspecialist inom Martin & Serve-
ra-koncernen, vi jobbar med drycker av alla dess
slag.

Vi saljer till systembolaget och resturanger runt
om i Sverige. Vi har aven viss verksamhet utom-
lands men den stdrsta delen av verksamheten ar

i Sverige. Vi saljer aven till grossister, bland annat
var agare, Martin & Servera, men aven andra som
Menigo till exempel.

Vi saljer ocksa vart alkoholfria sortiment till dag-
ligvaruhandeln, bade genom egna kanaler men
ocksa via samebetsparters. Vi saljer till ICA, Coop,
Bergendahls(City Gross) osv.

E: Hur funkar processen nar en producent
approachar er tills intag av produkterna?

C: Jag har en bakgrund inom vin, det ar det jag
kan bast. Jag har jobbat inom branchen i cirka 20
ar.

Manga producenter ar fran ute i varden, nar det
kommer till vin. Ofta traffar vi producenter via
massor. Ofta ar det en personlig kontakt som
ligger i grunden for att man ska bérja samarbeta
med en producent. Da ar det viktigt att var per-
sonal dels har god forstaelse for produkten men
ocksa en fingertoppskansla som kravs for att gora
affarer. Det ar viktigt att kunna sprak, for att knyta
an till internationella producenter.

Ofta ar det samma sak nar man traffar svenska
prodcenter, att ha den har fingertoppskanslan.
Dels forstaelse for produkten men ocksa spraket,
dar det i sverige handlar om kunskap kring kultu-
rer i sverige, jordbruket och smakerna till exempel.
Sa vara inkdpare ar valdigt valutbildade, inom
dryckerna men ocksa allmant roliga personer som
kan natverka och bygga relationer. Man ska kunna
prata om annat, det kan vara andra samtalsam-
nen, exempelvis om vad som hander i varden,
som blir ingangen.

R: Manga producenter har vittnat om att det
finns svarigheter kring formaga till skalbarhet,
dels pga att leverantorer har krav pa vissa leve-
ransvolymer.

C: Ofta ar det aterforsaljaren som staller kraven.
Om du saljer till exempel systembolaget, da kan
de skicka en bestallning till oss med forfagan om
en viss produkt, att den ska levereras i x antal,
och det ska vara si och det ska vara sa.. Da fors6-
ker vara inkopare hitta nagot som matchar det. D&
ar systembolaget kravstallare, och de ar ju insatta
i produkterna som de képer in. Sa de efterfragar ju
oftast inte volymer av en produkt som de vet inte

finns i de kvantiteterna.

Skulle de saga att “Vi skulle vilja sélja den i SA
HAR manga butiker”, och det handlar om en
produkt som inte finns tillgang till pa det viset, sa
skulle vi och flera andra leverantdrer kontakta dem
och paminna om att: “Har ni tankt pa att den har
produkten inte kan leveras i dessa volymer.. osv”
Man pratar med varandra, aven om det finns
strama ramverk for hur det ska ga till ar det anda
processer mellan manniskor.

R: Var har ni for erbjudande till producenter-
ha?

Om man vill jobba med Galatea sa hér man
antingen av sig till nagon av vara inkdpare eller
nagra av vara chefer. Och sa berattar man om
sina produkter och foreslar att man ska prova dem
tilsammans.

Ofta kommer de och besdker oss. Sen galler det
ju att det ska finnas efterfragan hos aterforsaljare,
annars kan vi inte kopa in det.

Vi vill garna lara k&nna producenter med spannan-
de produkter, och nar efterfragan skapas hos en
aterforsaljare, om exempelvis en resturangagare
far en idé om vad de skulle vilja borja sélja, sa

kan vi pitcha in ett forslag pa en produkt, fran en
producent som vi lart kanna.

Sa ibland kan det ta ett tag innan efterfragan for
en produkt skapas, och vid métet med nya pro-
ducenter forsoker vi luska i om det finns eller har
potential att skapas intresse for deras produkter.
Det kan vara nagot nytt, som ingen kanner till. Da
maste vi ju beratta det for vara kunder forst, det
kan ta ett halvar, ett ar eller tva.

E: Hur funkar era logistiska system?

C: Inom Galatea har vi ett eget logistikforetag, det
heter KGA Logistik och ligger i Orebro, vilket &r
valdigt bra da det ar centralt i Sverige.

Det ar inte alla dryckesleverantdrer som har egen
logistik, det ar ganska unikt. Manga koper in sig
hos exempel Post Nord eller liknande, men ocksa
hos oss. Pa vart lager har vi alltsa konkurrerande
verksamheter som koper vara logistiktjanster.
Sen har vi saklart samarbete med vart moderbo-
lag.

Det ar en stor fordel att ha egen logsitiktjanst, da
det ar en stor del av vad producenterna soker.

E: Vissa producenter vittnar om att de extra
mellanhanderna som distributionen innebar
gor det svart att behalla vinstmarginaler. Hur
ser ni pa detta?

C: Om en produkt kommer till oss och gar genom
M&S, sa gar den sedan vidare till resturanger. Om
den gar genom oss och vidare till systembolaget,
sa hamnar den ju sen hos konsumenten. Sa det
ar ju tva olika satt. Jag kan tyvarr inte ge nagra
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konkreta siffror.

Det brukar vara sa nar det galler alkoholhatiga
drycker, sa finns det tydligare system. Den storsta
kunden vi har ar systembolaget, och mycket grun-
dar sig pa hur man jobbar dar. Dar finns det en
fast modell for hur man raknar ut pris, och da nar
de gar ut med en offerforfragan sa ar de tydliga
med att “Nar ni refererar till oss, da ska produkten
kosta -sa har- mycket”. Da ar det det priset som
galler, sa far man liksom rakna baklanges. Sa far
man se om man lyckas hitta nagot, som inte kos-
tar mer, och som passar in i den dar lilla mallen.
Det har ju kommit upp diskussioner, exempelvis
kring viner fran systembolaget, dar systembolaget
kravt ett pris och man raknat bakat, och insett att
det inte gar, det blir for billigt.

Sa aven om man haller en 6ppen diskussion sa
forstar man inte alltid varandra, men man diskute-
rar ju sjalvklart pris ocksa. Det ar ju mer fokus pa
det nu, att det ska vara hallbart bade klimatmas-
sigt men ocksa finasiellt. Ar det fér billigt, da ar det
ju nagon bonde eller arbetare pa en gard som inte
far betalt. Oavsett om det ar Sverige, Italien eller
Sydafrika.

R: Vilka utmaningar ser Galatea just nu?

C: Det vi ser som vara storsta utmaningar just nu
ar brist pa ravaror, vilka generellt paverkar hela
varden. Vi paverkas bland annat av flaskbrist,

och brist pa ettiketter. Glasbristen ar till stor del
pagrund av kriget i Ukraina. Lim har ocksa blivit
en bristvara, och utan lim kan man inte satta ihop
kartonger. Men aven stigande priser nar det galler
transporter och sa, paverkar oss.

E: Vilka utmaningar tror du att (nya, smaskali-
ga) producenter moter?

C: Nar du ska ta dig in pa marknaden, och du
kanske inte vet hur allt funkar &nnu, och inte har
kontaktvagarna, da kan ju en san plattform, eller
motesplats, som ni ar med och utvecklar nu, vara
valdigt bra.

Som en typ av branchfrening, dar man tar hjalp
utav nagon som ar beredd att bjuda pa information
och stétta nagon som ar ny.

Det kan jag tanka mig ar knivigt for nagon som ar
ny, da det finns valdigt mycket regler och sant man
ska ha koll pa.

E: Manga producenter som vi pratat med har
menat att det varit relativt latt att ta sig in hos
aterforsiljare, men sett svarigheter att stanna
kvar. Att kunna méta volymkrav, ha rad med
distribution och tid att salja in produkten hos
nya aterforsaljare, svarigheten att skala upp.

C: Ja precis, och om du har mgjlihet att skala upp
din produktion, men sen tappar en listning, star
du pldtsligt med overlager, och det kostar valdigt
mycket pengar. Sa det kan ju ocksa vara en bra

grej att hjalpa till med, har producenterna 6verla-
ger - vad ska de gora da?

Nar det ar smaskaligt, da kanske man vill ha den
har lokala kanslan och levererar bara inom sin
region, vilket man klarar av att gora sjalv. Om man
sen vill skala upp det, behdéver man ju en saljkar,
som man far betala ett litet belopp.

Sen ar det mycket kring markningsfragor, och det
ar ju mycket kring det man kan behdéva hjalp med,
och juristfragor.

Nar det galler markningar och annonsering finns
det mycket man behdver ha koll pa, men dar finns
det ju andra branchorganisationer man kan ta
hjalp utav.

Men tips och goda rad ar nog bra att kunna erbju-
da. Att vara nagon att halla i handen.

R: Jobbar Galatea med personlig kontakt mot
aterforsaljare?

Till resturanger och dagligvaruhandel har vi
saljkar, men till systembolaget far man ju inte ha
det.

E: Vilka ar de liknande plattformar(som OotK)
som du varit i kontakt med?

C: De branchorganisationer som vi samarbetat
med ar exempelvis SVL och Sveriges Bryggerier.
De tycker jag ar varda att kika pa, aven om de inte
beror alkoholfritt pa samma vis.

De har jag ju inte varit med och skapat, daremot
har vi gjort branchgemensamma projekt som ut-
gatt fran organisationerna. Bland annat ett projekt
som heter Dryckesbranchens klimatinitiativ, dar
branchféreningarna gick ihop med systembolaget
och sa grundade vi det, for fyra-fem ar sen. Det
gick ut pa att lite stérre och midre organisationer
gick ihop for att satta upp klimatmal.

Sen jobbar jag ju egentligen mest med konsu-
mentmarknadsforing, riktat mot att folk ska kdpa
vara produkter. Galatea har Vinlistan.se, som ar
en hemsida som marknadsféring, aven CraftBeer.
se. Det ar vara storsta, egna. Sen har vi ju var
E-handel, som riktar sig mot vara kunder(aterfor-
saljare).



153



154



