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1. Innledning

Temaet jeg har valgt for oppgaven er handverksbryggerier 1 Norge, og faktorer som bidrar
til, eller hindrer, vekst og innovasjon i1 bransjen. Bakgrunnen for dette valget var for det
forste at jeg onsket 4 studere et tema som dreier seg om hvordan neeringslivet forholder seg
til innovasjon, og ikke minst i en sa tradisjonell bransje som handverksbryggeribransjen. For
det andre ble jeg nysgjerrig pa handverksbryggerienes vekstpotensial da jeg jobbet som
studentassistent ved Mohnsenteret for innovasjon og regional utvikling. Der var jeg delaktig
14 samle handverksbryggerier pa Vestlandet til et dialogseminar, med klyngesamarbeid som
hovedtema. Handverksbryggeriene var tvilende til hvilke fordeler klyngesamarbeidet kunne
gl, og en av grunnene var bryggerienes begrensede ressurser. Med bakgrunn i de nevnte
momentene gnsket jeg & studere hvilke faktorer som pavirker deres innovasjonsevne og vekst

1dag.

Gjennom observasjon og deltakelse pa dialogseminaret som ble avholdt 15. november 2016 (1
Fyrrommet pa Campus Kronstad) var det tydelig at bryggeriene allerede hadde en god tone
mellom seg, og at de fleste samarbeidet og/eller kommuniserte med hverandre pa et
grunnleggende niva. De melder ogsa om at de ikke ser pa hverandre som konkurrenter, men
snarere star sammen mot det som betegnes som «industri-gl», vin og brennevin. Det
fremheves ogsa at bransjen er avhengig av at alle holder et hoyt niva pa kvaliteten ettersom
et kvalitativt darlig produkt hos et av bryggeriene vil svekke omdemme til bransjen som
helhet.

Tabell 1 hentet fra Bryggeri- og drikkevareforeningen (2017) viser en oversikt over det totale
olsalget 1 Norge hittil 1 ar. Kategorien «sméaskalabryggerier» omhandler bryggeriene som i
denne oppgaven blir omtalt som «handverksbryggerier». Man kan lese av tabellen at disse
bryggeriene har hatt en oppgang pa 20,39% siden samme periode i fjor. Sammenlignet med
tall fra tidligere ar ser man en jevn ekning i salget av norskbrygget handverks-el, noe som

indikerer en stigende popularitet.



Tabell 1: Olsalg i Norge siste 12 mnd, sammenlignet med forrige 12 mnd.

Siste 12 mnd Forrige 12 mnd Endring i %

Norskbrygget el 228 929 337 230 652 254 & 075
Hvorav smaskalabryggerier 10 340 943 & 5E9 A44 | 20,39
Importert al 34 155 859 26 063 307 | 31,05
Totalt elsalg i Norge 263 085 196 256 715 561 |
Eksport Siste 12 mnd Forrige 12 mnd Endring i %
Total eksport 5 85 649 4 675513 T 8,77

Eksport og import er kun registrert fra 01.01.2014

Tabellen viser ogsa en total nedgang i salget av norskbrygget ol pa -0,75%, noe som tilsier at
handverksbryggerier og import-gl for tiden kaprer markedsandeler fra industri-el. Videre
indikerer gkningen i salg av import-el en trussel for de norske handverksbryggeriene, da
disse konkurrentene fra utlandet har mulighet til & reklamere for sine produkter, og at de
ikke har det samme utgiftsnivaet for alkoholproduksjon. Konkurransen fra import-ol kan
synes a veaere den storste trusselen for norske handverksbryggerier, og innovasjon kan veere
en kritisk faktor i denne kampen. Til slutt er det spennende a studere hvordan innovasjon

preger en slik tradisjonell bransje.

1.1 Problemstilling

Hensikten med denne oppgaven er 4 underseke hva som bidrar til, eller hindrer, innovasjon
og vekst ved norske handverksbryggerier. For 4 kunne undersgke dette har jeg utarbeidet

hovedproblemstillingen:
Hvilke faktorer pavirker innovasjon og vekst ved norske handverksbryggerier?

Videre er det enskelig & underseke hvilke faktorer som pavirker hverandre, og hvordan
innovasjon blir utfert i denne tradisjonelle bransjen. Basert pa teorien er det i hovedsak to
faktorer som pavirker bedrifters innovasjonsevne; kunnskap og nettverk. Bransjens hurtige

vekst er ogsa interessant, og det er grunn til 4 tro at handverksbryggeriene vil se en enda



storre ekning 1 konkurranse. Faktorer som pavirker vekst vil derfor ogsa bli undersekt.
Underproblemstillingene jeg har utarbeidet tar derfor hensyn til disse faktorene, og lyder

som folger:

1) Hvordan pavirker bryggerienes kunnskapsbase deres innovasjonsevne?
2) Hvordan pavirker bryggerienes nettverk deres innovasjonsevne og vekst?

3) Hvordan pavirkes vekst av bryggerienes innovasjonsevne?

Oppgavens hovedproblemstilling, og de tre underproblemstillingene, vil bli diskutert
gjennom analyse av de tre handverksbryggeriene som har deltatt i studien. Analysen vil

basere seg pa den presenterte teorien. Oppgavestrukturen er derfor som folger:

Den relevante teorien vil bli lagt frem 1 kapittel 2, og vil ta for seg innovasjon og
innovasjonsevne, kunnskap og kunnskapsbase, nettverk av ulike typer, og vekst. Deretter vil
kapittel 3 presentere den valgte metoden for studien, samt forklare hvordan studien har blitt
gjennomfort. Bryggeribransjen 1 Norge vil bli presentert i kapittel 4, sammen med en
introduksjon til bedriftene som har tatt del i studien. Videre vil kapittel 5 presentere
datagrunnlaget, og analysere dette opp mot teorien som ble presentert 1 kapittel 2. Til slutt
vil oppgaven avrundes 1 kapittel 6, der det vil foreligge en presentasjon av viktige funn, og
svar pa problemstillingene presentert i dette kapittelet (kap. 1). Kapittel 6 vil ogsé inneholde

oppgavens begrensninger, samt forslag til videre forskning.



2 Teoretisk grunnlag

Dette kapittelet vil presentere det teoretiske grunnlaget for oppgaven, og danne grunnlaget
for analysen 1 kapittel 5. Det vil bli presisert hvilken, av de mange eksisterende, definisjonene
for innovasjon som er vektlagt, samt ytterligere operasjonalisering av denne 1 delkapittelet
Innovasjon og Innovasjonsevne (2.1). Videre vil teori rundt kunnskap, kunnskapsbase og
kunnskapsoverforing bli presentert 1 delkapittel 2.2. Delkapittel 2.3 vil presentere
nettverksteori, og hvilken rolle nettverk har for bedrifter i oppstarts- og tidlig vekstfase. Hva
det vil si for en bedrift & vokse, og hvilke fordeler det kan medfere blir presentert i delkapittel

2.4, for oppgavens teoretiske grunnlag blir oppsummert til slutt (2.5).

2.1 Innovasjon og Innovasjonsevne

2.1.1 Innovasjon: Definisjon

Innovasjon er i vinden som aldri for, og er et begrep som ofte dukker opp 1 sammenheng med
den nye kunnskapsekonomien. Det har pa mange mater blitt et moteord. Innovasjon er et
vidt begrep, en paraplybetegnelse, og favner om en rekke ulike definisjoner. @rstavik (2015)
definerer innovasjon som en menneskeskapt endring, fornyelse, nyskapning av
verdiskapende aktiviteter, produkter, tjenester eller produksjonsprosesser. Innovasjon betyr
altsa at en rutine, prosess eller et produkt er nytt. For at dette nye skal kvalifisere som en
innovasjon ma det bade utvikles og bli tatt i bruk. I var tid er det ikke nok a lage nye
innovative produkter, og Fagerberg (2005) argumenterer for at innovasjon krever kunnskap
om flere faktorer tilknyttet produktet, som for eksempel markedet, produksjonen og

distribusjonen.

Begrepet innovasjon blir altsa brukt nar det skapes noe kvalitativt nytt (Orstavik, 2015).
Avhengig av hva dette «nye» er, skiller vi mellom ulike typer innovasjon. De mest sentrale 4
trekke fram 1 denne sammenheng er produktinnovasjon, prosessinnovasjon, og
markedsinnovasjon. Dette er tre av de fem kategoriene som Schumpeter (1934) har definert
innovasjon under. Disse underkategoriene er mer hensiktsmessig i forskningssammenheng,

da vi oppnar mer presise formuleringer.



Prosessinnovasjon

Prosessinnovasjon omtaler, som navnet tilsier, innovasjon 1 en prosess. Det er gjerne snakk
om a endre pa maten en vare produseres pd, enten det er for a effektivisere prosessen, kutte
kostnader eller endre pa sammensetningen av materialer som tas i bruk for a fremstille
produktet (Abelsen et. al., 2013). Dette begrepet har sin opprinnelse fra teori om innovasjon
1 vareproduserende industri og virksomheter, der man med enkelthet kan skille produkt og

prosess fra hverandre (Abelsen et. al., 2013).

Produktinnovasjon
Nar man bryter opp begrepet innovasjon, skiller man ogsa ut produktinnovasjon.
Produktinnovasjon referer til et nytt eller vesentlig endret produkt, vare eller tjeneste. I

Statistisk Sentralbyra (SSB) sin innovasjonsundersekelse finnes folgende definisjon:

«en vare eller tjeneste som enten er ny eller vesentlig forbedret med hensyn pa den egenskaper,
tekniske spesifikasjoner, innebygd software eller andre immaterielle komponenter eller
brukerveiledninger. Innovasjon skal veere ny for foretaket: den ma ikke nedvendigvis veere ny

for markedet» (SSB referert til av Abelsen et. al., 2013, s. 35).

Markedsinnovasjon

Sundbo (2009) definerer markedsinnovasjon som tilfeller der nye markeder apner seg for
produkter eller tjenester. Dette kan for eksempel veere en konsekvens av endringer i lovverk
eller andre bestemmelser. Markedsinnovasjon innebefatter ogsa, spesielt 1 nyere tid,
gjennomforing av markedsforingskonsepter eller -strategier som 1 vesentlig grad skiller seg
fra foretakets naveerende metoder og aldri tidligere har veert tatt 1 bruk av foretaket (Sundbo,
2009). Eksempler pa dette er endringer i et produktets design, pris, promotering eller

innpakning.

2.1.2 Ulike Innovasjonstyper — radikal, inkrementell og disruptiv

Det er vanlig a skille mellom radikale, disruptive og inkrementelle innovasjoner.
Nar det er snakk om radikal innovasjon er dette innovasjoner der kjerneproduktet er
forandret, og forbedret. Radikal innovasjon er ofte en innovasjon som tar i bruk ny kunnskap

eller teknologi som erstatter den allerede eksisterende (Jones, 2013). Radikal innovasjon kan



ofte veere revolusjonerende, men ogsa vanskelig og risikabelt, da det er hey grad av
usikkerhet knyttet til den. Markedet er ikke alltid klar for omveltninger, og det kreves ny
kunnskap for bade produksjon og bruk av nye produkter eller tjenester. Et meget kjent
eksempel pa en radikal innovasjon er bilen, som da den kom, var ny bruk av ny teknologi,

som erstatning for hest og kjerre.

Den andre typen innovasjon er den vi omtaler som inkrementell innovasjon. Dette er den
typen innovasjon som til stadighet foregar i bedriften, men med ulik grad av bevissthet
knyttet til seg. Under denne typen finner vi det som ofte blir omtalt som forbedringer eller
sma-steg endringer. Denne typen innovasjon benytter seg av allerede eksisterende og kjent
kunnskap, og det aktuelle produktets, prosessens eller tjenestens funksjon forblir den samme
(Jones, 2013). Pa denne siden av skalaen har vi eksempler som el-bilen. Bilens funksjon

forblir den samme, men teknologien som driver de fire hjulene framover er endret.

Begrepet disruptiv innovasjon refererer til et produkt eller en tjeneste som er beregnet pa et
helt nytt segment av kunder, og dermed gjor en eksisterende forretningsmodell irrelevant.
(Clayton, referert i Christensen, 2011).En disruptiv innovasjon vil ofte veere billigere, enklere
og lettere 4 ta 1 bruk enn de eksisterende produktene 1 markedet. I folge Clayton referert til
1 Christensen (2011) hevder at denne typen innovasjon kan skade veletablerte og vellykkede
selskaper, fordi de fokuserer for mye pa hvordan de kan forbedre det som gjorde dem
vellykket, fremfor a utforske nye markeder. Disruptive innovasjoner kan gi et nytt
verditilbud til bade nye og eksisterende markeder, og vil kunne endre konkurransereglene i
en naering over tid. Dette kan resultere i1 at en helt ny neering oppstar, noe som er en meget
stor utfordring, da hele bransjen méa forandre seg, og ikke bare en neering (Gjelsvik 2007;

Aasen og Amundsen 2011).

2.1.3 Innovasjonsevne

Okt konkurranse forer til at selskaper kontinuerlig ma innovere (Baumol, 2002), og en
bedrifts evne til 4 innovere er en forutsetning for 4 kunne overleve i markedet. Gjelsvik (2007)
bekrefter at bedriftens liv eller ded avhenger av dens evne til 4 innovere, og konstaterer
videre at det a tilpasse seg nye teknologier, markeder og konkurrenter er sveert viktig.

Innovasjon kan vaere en sentral del av flere strategiske retninger for bedrifter, deriblant for



a4 oppna konkurransefortrinn, konkurrere effektivt, tilpasse sin forretningsstrategi til et

marked 1 endring, skape verdi og vekst, eller oppna uovertruffen ytelse (Zahra et al., 2000)

Innovasjonsevne er definert som en bedrifts evne til 4 kontinuerlig omforme kunnskap og
ideer til nye produkter, prosesser og systemer, til fordel for bedriften selv og dens
interessenter (Lawson og Samson, 2001). Dette skjer gjerne parallelt med dyptgaende
endringer 1 bedriftens strategier og interne organisasjon (Gjelsvik, 2007). En innovativ
bedrift vil med andre ord veere en bedrift som konstant endrer seg 1 takt med markedet, og

andre utenforliggende forhold.

En bedrifts innovasjonsevne kan best forklares med en illustrasjon (figur 1), der den fungerer
som en trakt mellom de to omradene mainstream og newstream. Mainstream er bedriftens
hovedomrader som omfatter de varer og tjenester de leverer til sine kunder i dag. Newstream
er et motstykke til mainstream, og omfatter de ressursene en bedrift dedikerer til a

identifisere nye muligheter.
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Figur 1: Innovasjonsevnens rolle i en bedrift (Lawson og Samson, 2001)



Figur 1 viser hvordan innovasjonsevne fungerer som et mellomledd mellom mainstream og
newstream, der eksisterende kunnskap og ideer blir omgjort til nye produkter og prosesser.
Bedriftens newstream er drevet av bedriftens innovasjonsevne, og muliggjer utviklingen av
potensielle innovasjoner som kan overferes tilbake til bedriftens mainstream. Dette er en av
de viktigste faktorene for selvfornyelse 1 bedriftens produkt- og tjenestesortiment, eller
internt i1 organisasjonen. Innovasjonsevnen kombinerer effektiviteten fra mainstream med
kreativiteten fra newstream, og dette gjores ved a benytte seg av bedriftens kunnskapsbase.
Det kan derfor sies at innovasjonskapasitet 1 praksis handler om harmonien mellom de to
forretningsenhetene newstream og mainstream, og hvordan koordinere disse (Lawson og

Samson, 2001).

Innovasjon handler om mer enn bare FoU-arbeid og egne innovasjonsavdelinger. Det er
kritisk at en innovasjonsmentalitet gjennomsyrer alle aspekter ved bedriften, fra dens

kjernekompetanse til malene og kulturen som eksisterer 1 den daglige driften.

Innovasjon kan folgelig sies a veere sveert ettertraktet for bedrifter, men a benytte seg av
denne innovasjonsevnen kan veere en vanskelig oppgave i praksis. Bakgrunnen for dette

ligger ifolge Gjelsvik (2007) 1 minst tre forhold:

1) Vellykkede innovasjoner finner ikke et lennsomt marked

2) Innovasjonsprosessen 1 seg selv er for krevende a lede, eller bedriften innehar ikke
nodvendig kompetanse eller evne til 4 innfere en potensielt vellykket innovasjon

3) Bedriften mislykkes i 4 tilegne seg den skonomiske gevinsten av en ellers vellykket

Innovasjon

Dette vil igjen avhenge av hvilken bedrift og hvilket marked det innoveres 1, og ikke minst

hvilken type innovasjon som finner sted (Gjelsvik, 2007).

2.2 Kunnskap

For at bedrifter skal kunne innovere kreves det kunnskap, erfaring eller en kombinasjon av
disse. Hvilken rolle kunnskap spiller 1 innovasjonssammenheng vil bli dreftet 1 dette

delkapittelet.



Det finnes ulike definisjoner pa hva kunnskap er, men i denne konteksten vil definisjonen til
Trott (2012) bli brukt. Trott (2012) definerer kunnskap som informasjon anvendt av individer
eller organisasjoner. Det er likevel nedvendig 4 operasjonalisere begrepet videre gjennom a
se pa hvordan innovasjon og skonomisk vekst pavirkes av ulike former for kunnskap. I
innovasjonssammenheng er det vanlig & skille mellom kodifisert og taus kunnskap (Nonaka

og Takeuchi, 1995).

Taus kunnskap er det man ogsa omtaler som erfaringsbasert kunnskap eller «know-how»,
med andre ord Avordan man gjer noe. Denne kunnskap tilegnes, som navnet tilsier, gjennom
erfaring — handling eller observasjon. Hovedutfordringen med denne typen kunnskap er at
den er vanskelig & skrive ned, vanskelig a forklare og vanskeligere 4 forstd (Nonaka og

Takeuchi, 1995).

Kodifisert kunnskap, ogsa omtalt som Teoretisk kunnskap, er kunnskap som er nedskrevet
og lett tilgjengelig. Den fokuserer pa a analysere og forklare erfaringsbasert kunnskap.
Denne kunnskapen fordrer imidlertid en viss grunnleggende kompetanse innenfor det feltet
man seker & forsta, slik at man kan tolke og benytte seg av kunnskapen som blir forsekt
videreformidlet. All teoretisk kunnskap skal vaere logisk oppbygget, dreftet og vurdert som
faktisk av det aktuelle forskningsmiljeet. En konsekvens av dette er listen for & tilegne seg
kunnskapen blir hevet nar informasjonen er mer kompleks, men dette gker ogsa nytteverdien

for bedriften (Isaksen og Asheim, 2008).

Absorpsjonsevne spiller ogsa en sentral rolle 1 kunnskapsoverforing, og har direkte
pavirkning pa leringsutbytte. Bedriftens absorpsjonskapasitet er et begrep som omtaler en
bedrifts evne til & forstd, tolke og tilegne seg ny kunnskap (Cohen og Levinthal, 1990).
Dersom en bedrift har begrenset absorpsjonsevne vil leeringsutbyttet ogsa veere begrenset.
En bedrift vil kunne gke sin absorpsjonskapasitet gjennom a videreutdanne sine ansatte,
ansette nyutdannet arbeidskraft eller ved & omorganisere bedriftens struktur (Cohen og

Levinthal, 1990).

Kunnskap og lering er blant de mest kritiske ressursene en bedrift kan ha, og vil kunne
bidra til at bedriften kan holde seg konkurransedyktig bade i1 norsk og internasjonal

sammenheng (Asheim og Coenen, 2005). Det er imidlertid ikke slik at all kunnskap har



samme nytteverdi, eller er like verdifull. Enkelt forklart kan vi si at dess lettere kunnskapen
er 4 tilegne seg, dess mindre verdi har den for bedriften. Nytteverdien av kunnskapen vil

vaere omvendt proporsjonal med kompleksiteten av informasjonen.

Kunnskapsbase
De wulike formene for kunnskap danner grunnlaget for bedriftens kunnskapsbase.

Kunnskapsbasen har en sterk sammenheng med metoden en bedrift benytter for innovasjon.

Begrepet kunnskapsbase benyttes nar man viser til den radende formen for kunnskap en
bedrift besitter, og 1 sin tur er avgjerende for bedriftens kunnskapsutvikling og
innovasjonsarbeid (Isaksen og Asheim, 2008). Litteraturen skiller gjerne mellom tre ulike
typer kunnskapsbaser, folgelig analytisk, syntetisk og symbolsk kunnskapsbase (Manniche,
2012, Asheim et al., 2011).

Den analytiske kunnskapsbasen baserer seg pa kodifisert kunnskap og teori. Denne typen
kunnskapsbase er fremtredende i vitenskapelig sammenheng, og ses ofte 1 bedrifter med stor
grad av forsknings- og utviklingsarbeid. Syntetisk kunnskap er kunnskap som har blitt til
gjennom praktisk arbeid og erfaring (Asheim og Gertler, 2005). Dette er kunnskap er den
samme typen kunnskap som tidligere har blitt referert til som erfaringsbasert kunnskap. Da
den ofte er begrenset til en geografisk lokasjon og er en taus form for kunnskap, er den
vanskelig 4 kodifisere, spre og lere videre. Den tredje og siste kunnskapsbasen er den
symbolske. Denne typen kunnskap er 1 stor grad tilegnet gjennom kreative prosesser, og er
vanlig 1 kulturneeringer. De tre ovennevnte kunnskapsbasene har klare koblinger til ulike

innovasjonsmetodene STI, DUI og PIC (Isaksen og Asheim, 2008).

Bedrifter med en analytisk kunnskapsbase vil ofte ha stort fokus pa FoU i sitt
innovasjonsarbeid. En slik tilnserming blir omtalt som STI-metoden (Science, Technology,
Innovation), og er i stor grad drevet av ansatte med en forskningsbakgrunn- eller tilneerming

(Isaksen og Asheim, 2008).

Den syntetiske kunnskapsbasen baserer seg i stor grad pa samarbeid og interaksjon mellom
kunder og leveranderer, omtalt som DUI-metoden (Doing, Using, Interacting) (Isaksen og

Asheim, 2008). STI metoden resulterer ofte 1 nye produkter og prosesser, med forankring i
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FoU arbeid, mens DUI metoden 1 sterre grad resulterer i modifiseringer av allerede

eksisterende produkter og prosesser.

En symbolsk kunnskapsbase forer ogsa til at bedriften benytter DUI-metoden for
innovasjon, men kan veare apne for a seke kunnskap fra eksterne kilder i storre grad (Isaksen
og Asheim, 2008). Denne metoden blir omtalt som PIC-metoden (Projects, Infrastructure,
Communication), der prosjekter en toneangivende for innovasjonsaktiviteten. I disse
prosjektene motes gjerne akterer med spesialisert kunnskap, enten for kortvarige eller
langvarige prosjekter, og man kan se eksempler pa dette i filmindustrien og industriell

produksjon (Isaksen og Asheim, 2008).

2.3 Nettverk

En bedrifts innovasjonsevne og kunnskap er ogsa avhengig av informasjon man far fra
eksterne kilder (Abelsen et. al., 2013). Denne typen informasjon skaffes gjerne gjennom
nettverk. Nettverkene kan veere bade formelle og uformelle, og bedriftenes ambisjon kan
legge foringer for hvilke typer nettverk de er med i. Delkapitlet vil presentere ulike former

for nettverk og samarbeid, og hva som definerer og preger disse.

2.3.1 Nettverk
I denne oppgaven vil betydningen av nettverk veere basert pa en definisjon av sosiale nettverk.
Et nettverk er et sett med aktorer som er knyttet sammen av ulike band (Borgatti og Foster,

2003), og nettverket spiller en sentral rolle gjennom hele bedriftens (Hoang og Antoncic,

2003).

Alle bedrifter og individer i dagens samfunn er tilknyttet en eller annen form for forbindelse.
Dette kan veere 1 form av venner og bekjente, samarbeidspartnere, kunder eller leverandorer.
Den anerkjente entreprenerskapsforskeren Sara D. Sarasvathy har gjennom sine studier
konkludert med at «~who you know» er viktigere enn «what you know» (Sarasvathy, 2001).
Det vil med andre ord si at den kunnskapen man ikke selv besitter vil man kunne fa tak i
dersom man kjenner de rette personene — har de i sitt nettverk — enten pa individ eller
organisasjonsniva. Nettverk kan gi tilgang pa ressurser som er ytterst nedvendige for

virksomheten, enten det er lokale, enkle nettverk eller komplekse nettverk som strekker seg
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pa tvers av naeringer og landegrenser (Asheim og Coenen, 2005). Nettverk bidrar 1 stor grad

ved innovasjonsarbeid, da det tilrettelegger for kunnskapsoverforing mellom bedrifter.

Identitetsnettverk og strategiske nettverk

For bedrifter i tidlig oppstarts- og tidlig vekstfase er nettverk sveert viktig, men rollen
nettverkene spiller varierer fra bedrift til bedrift. Hite og Hesterly (2001) trekker frem de to
typene identitetsnettverk og strategiske nettverk, som de hyppigste forekomstene av

nettverk blant bedrifter 1 oppstarts- og tidlig vekstfase.

Identitetsnettverk er definert som egosentriske nettverk, der en stor andel av akterene har
en personlig tilknytning, som for eksempel venner og familie (Hite og Hesterly, 2001).
Nettverket bestar 1 hovedsak av akterer med sterke band mellom seg. Bedrifter som befinner
seg 1 oppstartsfasen er ofte involvert 1 denne typen nettverk, hvor hvem akterene er spiller
en storre rolle enn hva de kan tilby. En av fordelene med denne typen nettverk er at de har
lavere terskel for a dele sine ressurser, 1 tilfeller hvor andre svakere koblinger ikke ensker
dette. Pa den annen side er mengden ressurser de har tilgjengelig kanskje ikke tilstrekkelig

for bedriften.

Strategiske nettverk kan derimot tilby sterre ressurser, og tjener ofte en bestemt funksjon for
bedriften (Hite og Hesterly, 2001). Bandene 1 denne typen nettverk er ofte svake, men kan
tilby et storre spekter av funksjoner og tjenester. Denne typen nettverk er kan, i storre grad

enn identitetsnettverk, forbedre bedriftens evne til 4 vokse (Hite og Hesterly, 2001).

Selv om laering gjennom samarbeid kan veere suksessfullt, kan det ogsd vaere vanskelig,
frustrerende og misforstatt (Inkpen, 1996). Dette kan i sin tur ha en negativ effekt pa
innovasjon. Det kan veere krevende bade i form av tid og krefter, uten signifikant utbytte.
Resultatet av & investere sine ressurser i1 et nettverk kan derfor vaere usikkert, og det er
vanskelig a forutsi hva utbyttet er, hvis det i1 det hele tatt kommer, selv om potensialet i
utgangspunktet virker godt (Lawson og Lorenz, 1999). Forskere som Levin og Cross (2004)
hevder at de mest effektive innovasjonssamarbeidene foregar mellom tillitsfulle svake band.
Videre hevdes det at for tette relasjoner kan veere ressurskrevende a vedlikeholde, samt fore
til lock-in effekt som kan hindre ny, sserlig negativ, informasjon & komme inn (Grabher,

1993). Lock-in, ogsa kalt stiavhengighet, vil si at akterene blir last inne 1 et spor, der
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bedriftene er for like og det er mangel pa nye impulser. Det er tydelig at nettverk bade kan

representere fallgruver og stort potensiale, sett 1 innovasjonssammenheng.

Det er kjent at bedrifter er nedt til 4 differensiere seg selv fra konkurrentene sine, dersom
de skal veere lonnsomme. Dette oppnéas best ved & inneha en unik kompetanse som det er
vanskelig 4 kopiere. Denne typen kompetanse oppnas gjennom kontinuerlig
innovasjonsarbeid, som ofte forer med seg ny kunnskap og nye ferdigheter (Lorenz og
Valeyre, 2006). Innovasjonsarbeid foregar nesten alltid 1 samarbeid med andre (Fagerberg,
2005), der de enkelte bedriftene utfyller hverandres kunnskap og kompetanse, og gar
gjennom en leeringsprosess sammen. Ekstern kunnskap kan ha mange ulike opphav, og har
ingen geografisk begrensing. Likevel er det enkelte typer samarbeid som oppstar lettere, og
enkelte typer kunnskapsoverforing skjer lettere nar man metes ansikt til ansikt (Gertler,
2007). Dette gjelder spesielt ved overforing av erfaringsbasert kunnskap, eller sakalt taus

kunnskap.

Selv om ekstern kunnskap i seg selv ikke har noen geografisk begrensning er det kjent at
geografisk naerhet kan bidra til sterre grad av tillit, basert pa kulturelle og sosiale likheter
mellom de samarbeidende partene (Storper og Venables, 2004). Dette har tilknytning til
konseptet som kalles «regional advantage». Miljeet 1 en region kan stimulere lokale bedrifters
innovasjonsaktiviteter pa ulike mater. En region kan blant annet tilby fordelaktige
geografisk lokasjon. Disse fordelene kan vaere spesialisert arbeidskraft, leveranderer eller
forskningsinstitusjoner som i sin tur er padriver for laeringsprosesser og innovasjonsaktivitet

1 regionen (Storper, 2009).

Teorien skiller 1 hovedsak mellom svake og sterke band, nar det er snakk om forholdet
mellom ulike akterer i et nettverk (Granovetter, 1973). Begrepet fraveerende band kan ogsa
benyttes dersom ingen tilknytning er tilstede, men denne oppgaven vil fokusere pa de sterke

og svake bandene.

Svake band benyttes for 4 beskrive relasjonene mellom akterer som har lite og sjelden
kontakt med hverandre, ogsa kalt bridging. Svake band vil si at akterene 1 et nettverk har
tilfeldig og sporadisk kontakt bade med hverandre og nye akterer og nettverk. Dette gjor
kunnskapsdeling sveert krevende, ettersom akterene har ulike forutsetninger og sjelden er i

kontakt med hverandre (Abelsen et al., 2013). Derimot beskriver sterke bdnd koblingen
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mellom aktorer som gjerne er 1 samme bransje, med relativt lik bakgrunn. Denne typen
kobling er ofte mer kompleks, og innebefatter hoy grad av kunnskapsdeling. I tillegg kan
likhetene mellom akterene bidra til mer effektive leeringsprosesser og lavere kostnader
knyttet til dette. Samhandlingen mellom akterer som har hey grad av tillit og har

samarbeidet over lengre tid oppnar sterke band (Jakobsen og Lorentzen 2013).

2.4 Vekst og internasjonalisering

Vekst er en av fordelene man kan heste fra innovasjonsarbeid, og vekst kan derfor veere et
mal pa innovasjon (Skjelvik og Voldsund, 2016). Tilfellet kan ogsa veere motsatt, hvor okt
innovasjon kommer som en folge av vekst. Delkapittelet vil presentere ytterlige fordeler

vekst.

2.4.1 Vekst

Fordelene ved okt storrelse og vekst i en bedrift kan vaere mange, og storrelse og vekst kan
vaere viktige faktorer dersom man maler bedrifter opp mot hverandre. Okt kompetanse og
nettverk er blant effektene som kan bli tilegnet gjennom vekst (Skjelvik og Voldsund, 2016).
Hvilke effekter man kan oppnd gjennom vekst har blitt forsket pa av Dobrev og Carroll
(2003). Effektene som skiller seg spesielt ut er reduksjon av produksjonskostnader, okt

kompetanse, storre markedsmakt og forbedret innovasjonsevne.

Lavere produksjonskostnader oppnas gjennom bruk av spesialisert produksjonsutstyr som
oker effektiviseringer, og ved at tiden det tar 4 produsere en enhet minker proporsjonalt med
erfaring (Skjelvik og Voldsund, 2016). I tillegg er det mulig & senke produksjonskostnadene
ved & produsere storre volum og dermed kunne kjope storre kvanta av ravarer, som forer til
lavere innkjopskostnad. Vekst kan videre bidra til lavere faste kostnader per produserte

enhet, ved at bedriften kan utnytte sin kapasitet til det ytterste (Skjelvik og Voldsund, 2016).

I tillegg til fordeler relatert til produksjonskostnader kan bedriften ogsa hoste
organisatoriske fordeler. Gjennom vekst vil det vaere mulig & ansette flere, og a spesialisere
ulike deler av bedriften (Skjelvik og Voldsund, 2016). Dette vil 1 sa fall kunne medfore

kompetansefordeler.

Den tredje viktige fordelen vekst bringer med seg er okt markedsmakt. Dess storre bedriften

er, dess storre makt har den til 4 forhandle frem gunstige avtaler med kunder og leveranderer
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(Skjelvik og Voldsund, 2016). Sterrelsen til bedriften pavirker ogsa dens evne til 4 utvikle sin

merkevare, og forbedre sitt omdemme 1 markedet.

Bedriftens steorrelse har som nevnt en sammenheng med hvor mange ansatte de kan ha.
Mengden ledige ressurser tilgjengelig sker med antall ansatte, og muliggjer arbeid med
aktiviteter som endring og innovasjon. Videre gker bedriftens innovasjonsevne i1 takt med
bedriftens storrelse (Camisén-Zornoza et al., 2004), mens sma bedrifter gjor flere endringer

enn store.

2.4.2 Internasjonalisering

Som en folge av vekst kan en bedrift utforske internasjonale markeder og eksport.
Grunnleggere av nye internasjonale foretak mer bevisst p4 muligheten for 4 kombinere
ressurser fra ulike nasjonale markeder. Arsaken til dette er kompetansen de har opparbeidet

seg gjennom tidligere arbeid (Hollensen, 2011).

Manolova et al. (2002) referert til av Hollensen (2011), presenterer ogsa forskningsresultater
som indikerer at grunnleggere av sma og mellomstore bedrifter (SMB) ofte lener seg pa sin
egen internasjonale erfaring, ferdigheter og kompetanse nar de skal internasjonalisere sin
virksomhet eller eksportere sine produkter. Ledere med denne typen kompetanse har derfor
en tendens til a fele mindre usikkerhet til prosessene relatert til internasjonalisering, og vil
oftere ha internasjonalisering som et mal enn ledere som ikke besitter denne kunnskapen.
Ledernes personlige egenskaper spiller med andre ord en rolle nar SMB skal
internasjonalisere seg, og enkelte av disse personlige egenskaper veier tyngre enn andre
(Manolova et al., 2002, referert til av Hollensen, 2011). Grunnleggere eller ledere som har
gode erfaringer med, eller har en positiv oppfatning av, det internasjonale miljget vil fore til
okt sannsynlighet for at de selv internasjonaliserer sine egne bedrifter. Manolova et al.,
(2002, referert til av Hollensen, 2011) konkluderer med at hvorvidt en SMB ensker a
internasjonalisere ikke avhenger av demografi, men snarere oppfattelse. Uavhengig av om
oppfattelsen stemmer med de faktiske forholdene, vil en bedrift etter all sannsynlighet velge
4 satse pa internasjonalisering dersom eieren/lederen av bedriften oppfatter usikkerheten
som lav i det gitte markedet, eller hvis de oppfatter sine egne ferdigheter som tilfredsstillende

til formalet.
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2.5 Oppsummering av teori

I dette kapittelet har det blitt presentert relevant teori for a kunne analysere bedriftenes
innovasjonsarbeid og vekst. Teorien danner rammeverket for analysen i kapittel 5, der
bedriftenes kunnskap, nettverk og innovasjonsevne vil bli sammenlignet med bedriftenes
vekst. Kapittelet har presentert teori om innovasjon (2.1), kunnskap (2.2), nettverk (2.3) og
vekst (2.4).

Innovasjon og innovasjonsevne

For 4 enklere kunne skille mellom ulike innovasjoner, benytter vi kategoriene
prosessinnovasjon, produktinnovasjon og markedsinnovasjon. Prosessinnovasjon er endring
eller effektivisering av maten en vare eller tjeneste blir produsert pa, ofte med den hensikt &
kutte kostnader. Produktinnovasjon er et nytt eller vesentlig endret produkt, vare eller
tjeneste. Videre er markedsinnovasjon endring eller ny innfering av et
markedsforingskonsept eller -strategi. Endring av design, pris eller innpakning er eksempler

pa dette.

Innenfor disse kategoriene finnes ulike typer innovasjon, og vi skiller mellom radikale,
inkrementelle og disruptive innovasjoner. En radikal innovasjon tilsier at kjerneproduktet
er forandret eller forbedret, og erstatter ofte eksisterende produkter. Inkrementell
innovasjon er den vanligste formen for innovasjon, og omfatter sma-steg endringer, med den
hensikt a forbedre eller effektivisere, og benytter eksisterende kunnskap. Kjerneproduktet
er 1 dette tilfellet intakt. En disruptiv innovasjon er innovasjoner som gir et helt nytt
verditilbud til et eksisterende marked, og kan medfore at eksisterende forretningsmodeller

ikke lenger fungerer og at et helt nytt marked oppstar.

Innovasjonsevne brukes for a si noe om hvor gode bedrifter er til 4 innovere. En bedrifts
innovasjonsevne er definert som en bedrifts evne til & omforme kunnskap og ideer til nye
produkter, prosesser eller systemer. God innovasjonsevnen er et resultat av bedriftens evne

til 4 endre seg i takt med markedet, samtidig som de opprettholder kjernevirksomheten.

Kunnskap
Vi skiller mellom taus og kodifisert kunnskap, der taus kunnskap tilegnes gjennom erfaring,
og kodifisert kunnskap tilegnes gjennom nedskrevne kilder. Kunnskapstypene omtales ogsa

som erfaringsbasert og teoretisk kunnskap. En bedrifts evne til 4 tolke og tilegne seg ny
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kunnskap omtales som bedriftens absorpsjonsevne. Absorpsjonsevnen kan gkes ved a ansette

ny arbeidskraft, videreutdanne sine ansatte eller omorganisere bedriften.

De ulike typene kunnskap legger grunnlaget for hvilken kunnskapsbase bedriften besitter.
Ved hovedvekt av erfaringsbasert kunnskap vil bedriftens kunnskapsbase veere syntetisk,
mens den vil veere analytisk dersom hovedvekten av kunnskap er teoretisk. De ulike
kunnskapsbasene henger sammen med ulike innovasjonsmetoder, der en analytisk
kunnskapsbase medferer en tilneerming omtalt som STI-metoden (Science, Technologi,
Innovation), og den erfaringsbaserte kunnskapsbasen medferer en tilneerming kalt DUI-
metoden (Doing, Using, Interacting). STI-metoden er gjerne forskningsdrevet og resulterer 1
nye produkter og prosesser, mens DUI-metoden i sterre grad er basert pa preving og feiling,

og resulterer 1 modifiseringer av produkter og prosesser.

Nettverk

Bedriftenes tilknytning til familie, venner, bekjente og andre akteorer omtales som bedriftens
nettverk. Nettverk gir gjerne tilgang pa ressurser som er ytterst nedvendige for
virksomheten. Akterene i et nettverk er knyttet sammen med sterke eller svake band. Det
finnes ulike typer nettverk, og sentralt 1 denne oppgaven er identitetsnettverk og strategiske

nettverk.

Identitetsnettverk bestar 1 hovedsak av akterer med sterke band mellom seg. Bedrifter som
befinner seg i oppstartsfasen er ofte involvert 1 denne typen nettverk, hvor hvem akterene er
spiller en storre rolle enn hva de kan tilby. Strategiske nettverk bestar av akterer som ofte
er knyttet sammen av svake band, men kan tilby et storre spekter av funksjoner og tjenester.
Denne typen nettverk kan, i sterre grad enn identitetsnettverk, forbedre bedriftens evne til

a vokse.

Vekst og internasjonalisering
Vekst kan medfore er rekke fordeler, og fordelene som skiller seg spesielt ut er reduksjon av

produksjonskostnader, okt kompetanse, storre markedsmakt og forbedret innovasjonsevne.

Som en folge av vekst kan en bedrift utforske internasjonale markeder og eksport.
Grunnleggere av sméa og mellomstore bedrifter (SMB) er ofte avhengig av egen internasjonale

erfaring, ferdigheter og kompetanse nar de skal internasjonalisere sin virksomhet eller
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eksportere sine produkter. Grunnleggere eller ledere som har gode erfaringer med, eller har
en positiv oppfatning av, det internasjonale miljoet vil fore til okt sannsynlighet for at de selv
internasjonaliserer sine egne bedrifter. Hvorvidt en SMB ensker 4 internasjonalisere
avhenger ikke av demografi, men av oppfattelse. Uavhengig av om oppfattelsen stemmer
med de faktiske forholdene, vil en bedrift etter all sannsynlighet velge & satse pa
internasjonalisering dersom eieren/lederen av bedriften oppfatter usikkerheten som lav i det

gitte markedet, eller hvis de oppfatter sine egne ferdigheter som tilfredsstillende til formalet.
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3 Metode

Jeg vil 1 dette kapittelet presentere bakgrunnen og motivasjonen for valg av oppgaven, samt
begrunne valg av metode og forskningsdesign. Det vil ogsa bli redegjort for innsamling av
datamaterialet, og begrepene validitet, reliabilitet og generaliserbarhet bli forklart og dreftet

1lys av oppgaven. Til slutt vil det bli redegjort for analysen.

3.1 Valg av forskningsdesign: Casestudie

Valg av metode avhenger i stor grad av problemstillingen man har som utgangspunkt. Dette
er fordi man eonsker & velge en metode som i sterst mulig grad bidrar til & svare pa
problemstillingen man har valgt (Johannessen et al., 2011). Hovedproblemstillingen jeg har

valgt for denne oppgaven (1.1), er som folger:
«Hvilke faktorer pavirker innovasjon og vekst ved norske handverksbryggerier?»

Pa bakgrunn av dette har jeg valgt a benytte en casestudie. En casestudie kan basere seg pa
bade kvantitative og kvalitative data (Easterby-Smith et al., 2015), men denne oppgaven vil
basere seg pa det sistnevnte. En casestudie brukes niar man ensker a se pa en, eller et lite
antall av, bedrifter, hendelser eller individer og ses ofte 1 et tidsperspektiv. Det er vanlig a
skille mellom studier som tar for seg ett case, og studier som tar for seg flere case. Dette
studiet vil vaere ett case med flere intervjuobjekter, der jeg vil ga 1 dybden pa fa akterer, og
studere store mengder data ved disse. En annen viktig faktor som hadde innvirkning pa
valget av en casestudie er det faktum at oppgaven prover a besvare et natidsfenomen, og at

casestudier generelt er godt egnet til dette (Yin, 2013).

3.2 Valg av case

En kvalitativ studie stiller krav til det utvalget man velger a basere studien pa. Teorien
skiller mellom strategisk og teoretisk utvalg av case. Det kan veere onskelig 4 velge ut akterer
som innehar relevante egenskaper i forhold til problemstillingen og de forhold man har til
hensikt 4 undersoke. Dette omtales som et strategisk utvalg. Et teoretisk utvalg benyttes
dersom man har til hensikt 4 utfordre eller bidra til etablert teori (Thagaard, 2013). Akterene
som deltar 1 denne studien er plukket ut pa bakgrunn av problemstillingen som er valgt, og

oppgaven har folgelig et strategisk utvalg av vase.
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Ettersom studien hadde til hensikt 4 underseoke faktorer som pavirket vekst og innovasjon
hos handverksbryggerier, var det viktig a4 eliminere variabler som kunne svekke validiteten
til funnene. Utenforliggende faktorer kan ha svert stor betydning, og akterene ble derfor
valgt pa bakgrunn av predeterminerte krav. Pa bakgrunn av informasjon som ble hentet inn
om blant annet bryggerinseringen, handverksbryggerier og konkurransebildet falt utvalget
pa akterer med tilnaermet lik storrelse, og saledes like forutsetninger for vekst og innovasjon.
Faktorer jeg ansa som viktig for oppgavens validitet var at bryggeriene ble startet opp 1
samme periode (2012/2013), at de var lokalisert pa Vestlandet og hadde et relativt likt antall
ansatte. Et punktdiagram ble konstruert for 4 illustrere likheter og ulikheter mellom

aktuelle kandidater, og kan sees i figur 2.

Handverksbryggerier pa Vestlandet

20
16 @
© Lysefjorden Mikrobryggeri
12 Voss Bryggeri
Antall ansatte Balder Brygg
(2017) o
8 @7 Fjell Bryggeri
© Kinn Bryggeri
4 @ Agir Bryggeri
@ Baran Bryggeri
0
2005 2007 2009 2011 2013 2015

Oppstartsar

Figur 2: Grafisk fremstilling av handverksbryggerier pa Vestlandet

Sirkelen illustrerer en sammenklumping av bryggerier innenfor et bestemt omradet, og dette
var bakgrunnen for utvalget av akterer. Det fremgar ogsa av figuren hvor stor variasjon det

er mellom enkelte av akterene, og at det ville kunne forekomme utfordringer ved a
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sammenligne aktorer med for store variasjoner. Utvalget falt pa Lysefjorden Mikrobryggeri,
Voss Bryggeri og Balder Brygg. Baran Bryggeri ble ogsa kontaktet men hadde ikke anledning
til 4 delta 1 studien. Det faktum at de pa underseokelsestidspunktet kun bestod av 1 ansatt

kunne ogsa pavirke resultatene.

3.3 Kvalitativ metode

Dersom man ensker & utforske storrelser som ikke lar seg kvantifisere, eller vil ga i dybden
pa et tema er kvalitativ metode den prefererte metoden. I tillegg er metoden godt egnet
dersom utvalget man studerer er relativt lite. I denne oppgaven er det snakk om storrelsene
«wekst» og «nnovasjonspotensiale», som faller innenfor kategorien ikke-kvantifiserbare
storrelser. Videre er formalet 4 stile sporsmal rundt eksisterende teori, og om mulig gjore

betraktninger som kan stette opp under ny teori.

Kvalitativ metode inneholder i stor grad enkeltindividers betraktninger, synspunkter og
erfaringer. Hvordan disse individene opptrer og forteller om sine erfaringer vil derfor ha stor
mulighet til & pavirke analysen og tolkningen av undersegkelsene. Dette datagrunnlaget er
vanskelig & tallfeste, og bestar 1 stor grad av verbale utsagn og nedskrevet tekst (Halvorsen,
2011). Hensikten er med andre ord ikke & male en situasjon, men a forseke a forsta den. Jeg
gnsker 1 denne oppgaven & forsta hvilke faktorer som enten hindrer, eller bidrar til, vekst og

innovasjon blant norske handverksbryggerier.

Det er tydeligere forskjeller mellom de kvalitative og kvantitative forskningsmetodene. I den
kvalitative metoden er formélet gjerne a forklare fremfor a forstd, og den baserer seg pa store
mengder data, med en objektiv analytisk tilnserming (Askheim og Grenness, 2008). Ettersom
den kvalitative metoden vil bli brukt 1 denne oppgaven, kommer jeg ikke til 4 g1 en videre
forklaring av hvordan man benytter seg av en kvantitativ tilnerming. Tabell 2 viser de

viktigste forskjellene mellom de to metodene.
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Tabell 2: Kvalitativ vs. kvantitativ metode (Askheim og Grenness, 2008)

Kvalitativ forskning Kvantitativ forskning

Myk Hard

Fortolkende og teoriutviklende Analytisk og teoritestende
Sikter mot forstielse Sikter mot forklaring
Case-studier, [dybde)intervju og Sparreundersgkelser
observasjon

Sma utvalg basert pa vurdering Store utvalg basert pa trekking
Fleksibel Fastsatt

Spekulerende Hypotesetesting
Fortolkende analyse Statistisk analyse

Subjektiv Objektiv
Forskningsprosessen sirkulaer Forskningsprosessen linezer

3.4 Reliabilitet, validitet og generalisering

De tre Dbegrepene validitet, reliabilitet og generalisering er sveert viktige 1
forskningssammenheng. Disse begrepene viser til studiets troverdighet og etterprevbarhet.
Reliabilitet handler om 1 hvilken grad andre kan reprodusere de samme resultatene, dersom
de gjentar forseket og benytter samme forskningsdesign og -metode. Dette er imidlertid
krevende ved bruk av kvalitativ metode, ettersom forskeren nesten aldri vil veere helt neytral
til sine intervjuobjekter. Losninger vil dermed veere a beskrive undersekelsene som blir gjort

sd noye at de vil kunne etterproves.

Generelt defineres reliabilitet som graden av samsvar mellom ulike innsamlinger av data om
samme fenomen, basert pa samme undersokelsesopplegg (Grenmo, 2016). Det finnes to
hovedtyper reliabilitet — stabilitet og ekvivalens. Stabilitet sier noe om samsvaret mellom
data samlet inn pa ulike tidspunkt. Der stabilitet handler om tidspunkt, handler ekvivalens
om samsvaret mellom data samlet inn av ulike observaterer, intervjuere, kodere eller
forskere (Grenmo, 2016). A sikre god reliabilitet 1 en kvalitativ studie kan veere utfordrende
pa bakgrunn av forskerens forhold til intervjuobjektene. Ettersom det er foretatt
dybdeintervjuer i forbindelse med denne oppgaven vil forskerens tolkninger kunne bli
pavirket av forholdene og inntrykkene som dannes i lopet av studieperioden. Som en motvekt
til dette er det viktig 4 beskrive underseokelsesprosessen detaljert, slik at man sikrer god

etterprovbarhet. Et annet tiltak er 4 be om bekreftelse fra intervjuobjektene pa at svar og
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situasjoner har blitt oppfattet riktig (Thagaard, 2013), for eksempel underveis 1 intervjuet.
Jeg har i forkant av denne masteroppgaven hatt kontakt med ett av intervjuobjektene, og
presentert meg for et annet, under et dialogseminar (jf. Kap. 1) hesten 2016, og det kan derfor
argumenteres for at jeg ikke vil veere helt neytral ovenfor intervjuobjektene. Jeg vil likevel
hevde at mitt opplegg for datainnsamling, sperreskjema og koding vil kunne benyttes pa
samme mate uansett hvem det brukes av (Grenmo, 2016), og at oppgaven saledes har hoy

grad av reliabilitet.

Validitet brukes som et mal pa hvor neyaktig forholdene man studerer blir beskrevet, og i
hvilken grad disse forholdene representerer virkelige forhold (Easterby-Smith et al., 2015).
Selv om oppgavens reliabilitet er hoy, og den innsamlede dataen er palitelig, er ikke dette en
garanti for at dataene er relevante for det man har til hensikt 4 undersoke (Grenmo, 2016).
Med andre ord kan datamaterialet ha lav validitet, selv om reliabiliteten er hoy. Det skilles
mellom intern og ekstern validitet. Intern validitet forteller i hvilken grad resultatet av
undersokelsen er gyldig for det utvalget, og fenomenet, som undersokes. Ekstern validitet
sier noe om 1 hvor stor grad resultatene kan overfores til andre utvalg og situasjoner.
Ettersom jeg har veert tett pa bryggeriene og deres arbeidshverdag, og i tillegg har endret
noe pa oppgavens problemstilling 1 etterkant av datainnsamlingen wvil det kunne
argumenteres for at oppgaven har heoy grad av intern validitet. Nar det gjelder ekstern
validitet kan det imidlertid argumenteres for at den er moderat, og arsakene til dette er flere.
Handverksbryggeriene vil kunne anses som oppstartsbedrifter ut ifra de kriteriene som
ligger til grunn for utvalget av case objekter. Det vil med andre ord veere anledning til &
overfore enkelte av funnene, til oppstartsbedrifter av samme storrelse. Videre er lovverket
som eksisterer for produksjon, markedsforing og salg av alkohol en tungtveiende faktor for
bryggeriene, og er seregne for denne bransjen. Dette medferer ogsd at funnene ikke uten

videre kan overfores til andre forhold og situasjoner utenfor Norges grenser.

Dersom man gjennomferer en kvalitativ studie vil det veere vanskelig a foreta en statistisk
generalisering av funnene. Imidlertid kan man foreta en teoretisk generalisering av funnene,
der man drefter de opp mot teori pa det aktuelle omradet (Thagaard, 2013). Pa bakgrunn av

dette vil en teoretisk generalisering veere best egnet for denne oppgaven.
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3.5 Valg av intervjuobjekter

For & styrke oppgavens reliabilitet har intervjuobjektene tilhort samme rolle, eller hatt
tilneermet lik funksjon 1 sine respektive bedrifter. Intervjuene ble derfor utfert med personer
som hadde god oversikt over driften av virksomheten og dertil herende prosesser. Valget av
intervjuobjekter falt derfor pa bryggerienes respektive bryggere, og analysen er 1 stor grad
basert pa deres innsikt og erfaringer. Disse personene har ogsa veert med fra oppstarten av
bryggeriene, har god forstaelse for de andre arbeidsoppgavene i bedriften, og kan derfor svare

pa vegne av foretaket som helhet.

3.6 Datainnsamling

Det eksisterer primeert tre ulike metoder for innhenting av data 1 kvalitative
forskningsprosjekter (Easterby-Smith et al., 2015). De tre metodene er; observasjon,
sprakdata og samhandling. Denne studien baserer seg primeert pa sprakdata (intervjuer),
som ogsa er den mest brukte metoden for datainnsamling 1 kvalitative studier (Delamont
(2007) tolket av (Thagaard, 2013)). Innenfor intervju-kategorien skiller man ogsa mellom
strukturerte, ustrukturert og semi-strukturerte intervju (Easterby-Smith et al., 2015),0g det
har i denne studien blitt benyttet semi-strukturert intervju. Intervjuene har blitt utfert med
et dybdeperspektiv, med fa enheter og variabler (spersmal). Datagrunnlaget vil primeaert
basere seg pa de kvalitative intervjuene med de utvalgte bryggeriene pa Vestlandet.
Intervjuene vil som nevnt primeert fokusere pa individer med samme type ansvarsomrade
ved de ulike bryggeriene, slik at svarene og informasjonen jeg far fra disse er sammenlignbar

og palitelig.

I denne oppgaven har tre ulike bryggerier blitt sammenlignet ved hjelp av dybdeintervju. Det
har blitt utfort tre separate intervjuer, hvor to hadde en lengde i overkant av en time, mens
ett varte rett under to timer. Dette utgjorde til sammen fire (4) timer med intervju. Samtlige
av bryggeriene signerte en konfidensialitetsavtale og en samtykkeerklaering, som omhandlet
opptak av intervjuene og behandling av innsamlet data. Intervjuene ble tatt opp ved hjelp av
opptaksfunksjonen pa min mobiltelefon, som ble satt i flymodus under intervjuene for a
unnga forstyrrelser eller skader pa lydfilen. Intervjuene ble i ettertid transkribert for a utfere
analysen. Intervjuene var delvis strukturerte, som vil s1 at det ble benyttet en intervjuguide

for 4 holde intervjuet innenfor rammene av studien, og i tillegg for 4 skape en god flyt.
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Intervjuguiden bestod 1 sin helhet av fem (5) hovedtema, 1 tillegg til en introduksjons- og
avslutningssekvens. Hovedtemaene var (1) Introduksjon, (2) Bakgrunnsinformasjon om
bryggeriet, (3) Businessmodell og markedsforing, (4) Nettverk og kunnskapsbase og (5)

Innovasjon, vekst og ambisjon. Intervjuguiden finnes 1 vedlegg 8.3.

Det er vanlig a skille mellom et positivistisk og et konstruktivistisk syn pa denne typen
datainnsamling. Det positivistiske synet betrakter forskeren som neytral, og intervjuobjektet
deler dermed informasjon upévirket av forskeren. P4 den andre siden finner vi det
konstruktivistiske synet, som mener at bade forskeren og intervjuobjektet vil veere pavirket
av situasjonen de befinner seg i. Dette medfeorer blant annet at de utvikler en felles

oppfatning av intervjuet som helhet, og at forskeren dermed ikke er noytral (Thagaard, 2013).

Jeg tok sikte pa & veere neytral under intervjuene, og folgelig ha en positivistisk tilnserming.
Resultatet ble en kombinasjon av de to synene, der intervjuguiden la grunnlaget for samtalen
og jeg passet pa a holde intervjuet innenfor dens rammer, med enkelte oppklarende
innskytelser. Intervjuobjektet hadde ellers frie toyler til a tolke og svare pa spersmalene etter
eget onske. Enkelte svar ble imidlertid eksemplifisert dersom intervjuobjektet stod litt fast,
og det kan derfor argumenteres for at de kan ha blitt pavirket av dette. Méalet var a pavirke

intervjuobjektets svar 1 minst mulig grad, og jeg vil hevde at det var vellykket.

3.7 Analysen

Denne studien har som tidligere nevnt en kvalitativ, eksplorerende tilneerming, for & kunne
ga 1 dybden pa de data som har blitt innhentet. For & analysere den innhentede dataen og
genere funn basert pa denne var det nedvendig a foreta en analyse. Analysen har foregatt i
flere steg og har tatt sikte pa & besvare spersméalene knyttet til problemstillingen, samt

oppgavens tema.

Den forste delen av analyseprosessen bestod av & transkribere intervjuet. Dette ga meg et
bilde pa hvilke spersmal det var enighet, eller uenighet om, blant intervjuobjektene. Ut ifra
dette kunne jeg begynne a reflektere over deres utspill, sett opp mot teorien de var basert pa.
Videre har samtlige av de transkriberte intervjuene blitt skrevet ut og de ulike svarene ble

fargekodet. Det ble benyttet fire ulike farger som representerte hver sin kategori:
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1) Gul: Bryggeriets historie og teamets bakgrunn.
2) -: Business modell og markedsforing.
3) Grenn: Nettverk og kunnskap.

4) Bla: Ambisjon, vekst og innovasjon

Videre har samtlige av de transkriberte intervjuene blitt skrevet ut og de ulike svarene ble
fargekodet. Kodingen baserte seg pa hovedkategoriene som er nevnt i forrige avsnitt, der
hver kategori hadde sin egen farge. Videre ble svarene pa de ulike sporsmalene markert med
fargen som samsvarte til budskapet 1 utsagnet, uavhengig av spersmaélets opprinnelige
kategori. Med andre ord kunne et spersmal som 1 utgangspunktet omhandlet markedsforing
gl et svar som omhandlet bdde markedsforing og innovasjon, og fikk saledes to fargekoder
(Vedlegg 8.4). En for hver kategori. Dette medforte en enklere prosess for & sammenligne
intervjuobjektenes tanker og meninger, selv om de ved enkelte anledninger hoppet frem og

tilbake mellom ulike sporsmal eller kom pa ting underveis.
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4 De utvalgte bryggeriene

Dette kapittelet er ment & veere bakgrunnsinformasjon for analysen, og vil kort informere om
bryggerinaeringen i Norge, samt presentere de tre spennende casebedriftene som har inngéatt
1 studiet. Felles for alle bedriftene er fokus pa kvalitet, lokal forankring pa Vestlandet, et lite
antall ansatte, samt at de alle er etablert 1 2012/2013. Sist men ikke minst er de alle
representanter for norsk handverksbrygg. Selv om bryggeriene har mye til felles har de valgt
ut hver sin nisje av den gryende bransjen. Voss Bryggeri brygger ol med noe mindre kullsyre
og humlepreg, som resulterer i ol som ikke er sa bittert. I stedet brukes lokale ravarer som
einerlag og rokte ingredienser for & sette smak pa olet (Vossa Pale ale). Lysefjorden
Mikrobryggeri produserer overgjeret og humlerikt ol (8.1), gjerne tilpasset ulike matretter.
Til slutt har vi Balder Brygg som har valgt a fokusere pa undergjeeret ol (8.1) - en unik satsing

1 handverksbryggbransjen.

4.1 Bryggerinaeringen i Norge

Det er vanskelig a tidfeste nar olbrygging startet i Skandinavia, men mye tyder pa rundt
1800 f.Kr (Kvig, 2014). Det har alltid veert en sentral del av norsk kultur og det har tidligere
veert lovpalagt & brygge pa garder i Norge. Det startet med eksperimentell hjemmebrygging,
og gikk senere over til lokale ol-stuer der det var damer (ol-koner) som brygget ol. Ettersom
effektivisering ogsa pa den tiden var lennsomt ble etter hvert ulike ol-stuer slatt sammen, og
med den industrielle revolusjonen kom forlgperne til produksjonsanleggene vi 1 dag omtaler

som industribryggerier.

I Norge, og Skandinavia forevrig skiller man hovedsakelig mellom to typer slprodukjson,
folgelig industribryggerier og mikro- eller handverksbryggerier. Industribryggeriene
produserer for det meste lager og 1 senere tid andre populaere lyse ol slik som IPA eller Pale
ale. Riktignok preget av standardisering og med mindre smaksprofil enn man gjerne finner
hos handverksbryggerier. Det som kjennetegner handverksbryggerier er stor variasjon i
sortimentet, og hovedfokus pa overgjeret ol, selv om det ikke alltid er tilfellet. Hos de sma

handverksbryggeriene finner man alle former og sjangre innen olstiler.

Industribryggeriene kan sies & veere et resultat av et arbeid mot effektivisering, forbedring

og lennsomhet — drivere for innovasjon. De siste ti arene har vi sett en utvikling som kan
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synes a ga 1 motsatt retning, da det har veert en oppblomstring av mikrobryggerier med fokus

pa kvalitet fremfor skonomi. Denne utviklingen preges av kreativ bruk av ravarer og lokal

forankring. Det kan synes at den norske bryggebransjen pad mange mater beveger seg tilbake

mot elets opprinnelse (Kvig, 2014).

Handverksbryggerier er en relativt liten neering i
Norge, men bransjen har sett enorm vekst de siste
arene. Pa begynnelsen av 2000-tallet var det en
nisjebransje med fa akterer, men bransjen har de siste
arene vokst raskere i1 Norge enn 1 noe annet land.
Antallet bryggerier har gkt fra 291 2007 til 160 1 2015,
en ekning pa 131 bryggerier (AAK, 2016). Samtlige av
de tilkomne bryggeriene er handverksbryggerier, og
storrelsen pa disse varierer fra sveert sma, lokale
bryggerier, til de sterste som leverer drikkevarer til
dagligvarebutikker og Vinmonopol over hele landet.
Mange av de mest fremtredende norske
handverksbryggeriene er lokalisert pa Vestlandet
(Kinn 1 Flore, 7 Fjell i Bergen, Agir i Flam, Voss
Bryggeri pa Voss for a nevne noen), og Vestlandet har
derfor hatt et godt utvalg av bryggerier for denne

oppgaven.

BRYGGERIER | NORGE:

(REGISTRERTE VIRKSOMHETER MED
HERINGEXODE 11.050 (PRODUKSJION AV 8L
IFBLGE BRONNEYSLUNDREGISTRENE)

2007: 29
2008: 30
2009: 33
2010: 30
2011: 37
2012: 46
2013: 68
2014: 95
2015: 160

Figur 3: Antall bryggerier i Norge (AAK,
2016)

Samtlige akterer innenfor salg og produksjon av alkoholholdige drikkevarer ma folge det

norske regelverket for sine respektive virksomheter. I Norge har vi en relativt streng

alkoholpolitikk sammenlignet med mange andre land, og det er mange krav som ma oppfylles

for a kunne produsere og selge alkohol 1 landet.
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4.2 Voss Bryggeri

Jeanette Lillas og Dag Jorgensen flyttet fra Oslo til
Voss 1 2011 med et onske om & starte Hordalands
forste mikrobryggeri. Sammen med hjemmebryggeren
Jon Gjerde startet de Voss Bryggeri i 2013. Bryggeriet
drives i et gammelt butikklokale (grendehus) pa Voss, VOSS BRYGGERI

som ogsa er hjemmet til de to forstnevnte. Figur 4: Logo Voss Bryggeri

(Voss Bryggeri, u.d)
Voss Bryggeri er opptatt av 4 viderefore de gamle og

gode oltradisjonene fra Voss, og kombinerer bygdas bryggetradisjoner med moderne olstiler
og teknikker. Vossabrygget er tradisjonelt et ol uten kullsyre og humle, men med utpreget
bruk av einerlag. Olene som 1 dag blir brygget av Voss bryggeri har derfor mindre kullsyre
og humle enn det man vanligvis ser hos handverkbryggerier, men har noe mer ssdme. De har
ogsa flere ol-typer med rokt humle og malt. Denne kombinasjonen har blant annet resultert

1 Vossa Pale Ale, som vant Avets ol-innovasjon 2013, karet av Det Norske Maltid.

I videreforingen av de gamle tradisjonene har Voss Bryggeri hatt mange samtaler med gamle
tradisjonelle bryggere i bygda, og blant annet benyttet en lokalhistoriker i sitt research-

arbeid.

Tall hentet fra proff.no viser at bryggeriet hadde driftsinntekter pa 5,1 millioner i 2015 (Proff,
2015¢).
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4.3 Lysefjorden Mikrobryggeri

I 2013 fikk Rune Birkeland tilbudet om a kjope noen gamle
meieritanker, og byttet dermed ut hjemmebryggutstyret
med produksjonsutstyr og et bryggelokale. Ved hjelp av
mange dugnadstimer og interessenter med
handtverkererfaring kunne de dermed starte et bryggeri i

et gammelt fabrikklokale ved Lysefjorden.

Lysefjorden Mikrobryggeri i Ytre Arna har siden den gang
okt produksjonen i takt med sin dugnadsand, kombinert

med god respons fra markedet og sine 2,6 arsverk.

Lysefjorden Mikrobryggeri har rettet sitt fokus mot ol som
passer til mat, og kan skilte med finaleplassering i Det
Norske Maltid bade 1 2015 og 2016. De fleste sltypene er

overgjerede og har rikelig med humle.

LYSEFJORDEN

MIKROBRYOQGER

Figur 5: Logo Lysefjorden
Mikrobryggeri (Lysefjorden
Mikrobryggeri u.d.)

Proff.no kan vise til driftsinntekter pa 2,7 millioner kroner i 2015 (Proff, 2015b).
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4.4 Balder Brygg
Balder Brygg holder til i Leikanger i Sogn og Fjordane. Lokal

hjemmebrygging har ogsa her funnet sted 1 mange hundre ar,

og Leikanger er hjem for mellom 35-40 bryggelaug.

Bryggeriet ble grunnlagt 1 2012 av Knut Njes, Joar Njes og
Oystein Meland. Hos Balder Brygg bruker de en kombinasjon
av ombygde meieritanker og moderne bryggeutstyr for &

frembringe sine produkter, og ogsa her ligger det mange

dugnadstimer bak. Bdde Joar Njos og Oystein Meland har tatt Figur 6: Logo Balder Brygg
del 1 hjemmebrygging sammen med sine fedre, som igjen har (Balder Brygg, u.d)
erfaring med olbrygging helt tilbake til 1950-tallet. Balder
Brygg representerer dermed en bryggetradisjon som har gatt

1 arv fra far til senn, slik som det ogsa var 1 gamle dager.

Balder Brygg har tatt sitt navn fra Baldershage, der Harald Harfagre skal ha tilbrakt sin
oppvekst. Pa logoen synes Baldersteinen, en av Nord-Europas sterste bautasteiner, som

representerer bryggeriets lokale tilherighet til Leikanger.

De skiller seg ut pa sortimentet ved a produsere hovedsakling undergjoret ol, som lager og
pilsner, da dette er videreutvikling av de lokale bryggetradisjonene. I tillegg finner man

innslag av lokale frukter, beer og urter som har lang fartstid i omradet.

Driftsinntektene 1 2015 viser et tall pa 2,9 millioner kroner (Proff, 2015a).

31



5 Analyse

I dette kapittelet vil det foreligge en presentasjon av funn relatert til bedriftenes kunnskap
og kunnskapsbase (5.1), nettverk (5.2), innovasjonsevne (5.3) og vekst (5.4). Pa slutten av
hvert delkapittel vil funnene bli oppsummert i tabeller. Disse kategoriene vil dreftes opp mot
det teoretiske grunnlaget (2), med den hensikt a avdekke de ulike faktorene (kunnskap,
nettverk og innovasjon) pavirker vekst hos de ulike bedriftene. Faktorer som bidrar positivt
og de som bidrar negativt vil bli vektlagt. De ulike delkapitlene vil inneholde en kort
presentasjon av det aktuelle temaet, og deretter en presentasjon av funnene ved de ulike
bedriftene. I hvert delkapittel vil funnene bli presentert i rekkefslgen Voss Bryggeri,
Lysefjorden Mikrobryggeri og Balder Brygg. For de ulike oltypene og bryggeprosessen
henvises det til vedlegg 8.1 og 8.2.

5.1 Bedriftenes kunnskap og kunnskapsbase

Dette kapittel vil analysere bedriftenes kunnskap og kunnskapsbase, samt viktigheten av
kunnskap som en innovasjonsdriver. Bedriftenes tidligere erfaring er sentralt, og i hvilken
innovasjonsmetode de benytter. Bryggeriene har ganske like utgangspunkt nar det gjelder

erfaring med brygging, men de komplementaere kunnskapene varierer noe.

5.1.1 Bedriftenes kunnskapsbase

Voss Bryggeri

Av de tre grinderne bak Voss Bryggeri innehar en person teknisk kompetanse innen
elektronikk og kommunikasjonselektronikk, som blant annet har involvert fjernstyring av
undervannsroboter. Blant de tre griinderne finnes ogsa en gardbruker og gkologisk bonde,
som 1 tillegg har over 20 ars erfaring med tradisjonshjemmebrygging. Den tredje personen
har selv drevet en bar i Oslo 1 mange ar, og har lang fartstid pa kundesiden i bransjen de na
befinner seg i. Erfaring med hjemmebrygging pa et seriest hobby-niva finnes hos samtlige av

griinderne.

Det er tydelig at alle tre innehar relevant kompetanse for driften av et bryggeri, og om

arsaken til hvorfor de ensket a starte et bryggeri uttalte intervjuobjektet folgende:
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«Vi var jo veldig interessert i ol og brygging, vi hadde kompetanse, oss tre som stifta det her,
som gjorde det mulig. Vi hadde teknisk kompetanse med meg, tradisjonsbryggekompetanse
ved griinder 2, ogsa hadde vi kunnskap om og kjennskap til markedet, i og med at griinder 3
har drevet bar i mange dar. Ogsd var vi interessert i handverksol i fra den sida av disken, og

jobba med det, ogsa begynte vi @ hjemmebrygge og det tok litt av.» (Grinder, Voss Bryggeri)

Det kan synes a veere hovedvekt av erfaringsbasert kunnskap ved bryggeriet, med innslag
av teoretisk kompetanse pa den tekniske driften. Griinderen som ble intervjuet papekte
viktigheten av den erfaringsbaserte kunnskapen, og stilte seg tvilende til om bryggeriet

hadde eksistert i dag hvis det ikke hadde vaert for denne kunnskapen:

«... helt noedvendig for meg med den tekniske kunnskapen. Hadde blitt alt for dyrt hvis ikke.
Sa den egeninnsatsen har veert helt avgjerende. Kjenner til, og & vurdere kvalitet pd
metallarbeid, & kunne veere litt praktisk, tomrer, elektriker, rorlegger. A ligge foran

hdandverkerne mellom gangene de jobber, sd gjorde jeg ting ferdig.» (Griinder, Voss Bryggeri)

Med denne hovedvekten av erfaringsbasert kunnskap er Voss Bryggeri tydelig preget av en
syntetisk kunnskapsbase (Asheim og Gertler, 2005), men med innslag av teoretisk kunnskap,
som gjorde oppstarten mulig. Den erfaringsbaserte kunnskapen som ble opparbeidet
gjennom bardrift har vaert sveert viktig bryggeriets markeds- og salgsarbeid, og har dannet

grunnlaget for store deler av bryggeriets nettverk.

Lysefjorden Mikrobryggeri

Griunderne bak Lysefjorden Mikrobryggeri hadde lang erfaring med hjemmebrygging for de
valgte a starte eget bryggeri. De hadde lekt med tanken en stund for de startet opp, og slo til
da sjansen bad seg. Det ble benyttet gamle meieritanker og lokaler 1 en nedlagt fabrikk for a
starte produksjonen av ol, og griinderen forteller folgende om hvordan tidligere erfaring var

nyttig 1 oppstartsfasen:

«Jeg var temrer i mange og kjente til lokalet, jeg har veert leid inn her som temrer for det
firmaet jeg jobbet i. Sa da fikk vi en deal om @ pusse opp lokalet sammen med de, sa jeg gjorde
alt tommerarbeid og maling, ogsd har det egentlig bare eskalert» (Griinder, Lysefjorden

Mikrobryggeri)
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I tillegg til intervjuobjektet som hadde kunnskap om temrerfaget var det ogsa flere andre
som tok del i oppstarten. Blant de originale griinderne fantes ogsa en elektriker og en
taktekker. Samtlige hadde erfaring som handverkere av ulike slag. Griinderen forteller

videre om hvordan dette var avgjerende 1 oppstartsfasen:

«Vi er jo handverkere alle sammen. Jeg er jo fingernem og kan det meste sint, s alt utstyret
har vi jo lagd sjol, det meste av det. ... det tar jo tid da, ma bruke en del dugnadstimer pad det.
Men for G fa kunnskap sd snakker man jo med andre bryggerier, deler kunnskap og erfaringer

og spor om ting.» (Grinder, Lysefjorden Mikrobryggeri)

Lysefjorden Mikrobryggeri innehar en dominerende andel erfaringsbasert kunnskap, og er
folgelig preget av en syntetisk kunnskapsbase (Asheim og Gertler, 2005). Griinderne hadde
erfaring fra komplementeere bransjer innen handverk, som var avgjerende, og kombinert

med mange ars erfaring med hjemmebrygging muliggjorde dette oppstarten av bryggeriet.

Balder Brygg

I likhet med de to andre bryggeriene hadde ogsa griinderne bak Balder Brygg lang fartstid
innenfor hjemmebrygging. To av de tre grinderne har vokst opp med hjemmebrygging, og
leert det av sine fedre, og hadde dermed en god del ar med erfaring i ryggen for oppstart. I
tillegg til den erfaringsbaserte kunnskapen omkring brygging eksisterte det en del teoretisk
kunnskap blant griinderne, som uten tvil har bidratt positivt til oppstarten og driften av
bryggeriet. En av griinderne jobber som advokat, som kan sies 4 vaere en viktig form for
kunnskap nar man ensker 4 etablere et foretak. En annen har lang erfaring som byggeleder,
og har saledes kunnskap om ledelse og driftsplanlegging som unektelig har bidratt positivt.
Den tredje griinderen har utdannelse som agronom og temrer, og har mange ars erfaring som
selvstendig neeringsdrivende. Selv om ingen av de involverte har arbeidserfaring fra
bryggeribransjen, kan det hevdes at kombinasjonen mellom erfaringsbasert og teoretisk

kunnskap har veert sveert gunstig for bryggerier.

Balder Brygg har en kunnskapsbase som er preget av teoretisk kunnskap 1 sterre grad enn

de to andre bryggeriene i studien. Da det eksiterer en betydelig grad av formell utdanning
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ved bryggeriet kan man anta at absorpsjonsevnen for kunnskap er hoy (Cohen og Levinthal,

1990). Informanten forteller hvordan dette kan gi utslag i driften av bryggeriet:

«Oppskrifter holder vi veldig mye for oss sjol, det er jo ikke sa vanlig i bransjen. Det har nok
litt med at de andre som var med & starte opp er litt eldre forretningsmenn og er opptatt av

sant.» (Grinder, Balder Brygg)

To av griinderne har som nevnt en utdanning og arbeidserfaring med et teoretisk grunnlag,
som med stor sannsynlighet har fort til sterre fokus pa strategii bedriften. Arbeidserfaringen
og utdanningen til to av griinderne kan vaere en medvirkende faktor til at de bevisst har tatt
kontakt med akterer 1 sine nettverk. Alderen til de to nevnte griinderne kan ogsa veere en
medvirkende faktor, da de har flere ar med nettverksbygging bak seg enn den yngre

generasjonen har.

Balder Brygg har en kunnskapsbase med hovedvekt av erfaringsbasert kunnskap om
olbrygging, men med kunnskap rundt stettefunksjoner (planlegging, drift, juridisk) som er

teoretisk fundamentert. Kunnskapsbasen er folgelig syntetisk (Asheim og Gertler, 2005).

5.1.2 Oppsummering av bedriftenes kunnskap

Det er tydelige likheter mellom bryggerienes opprinnelige kunnskapsbase, der samtlige har
hovedvekt av erfaringsbasert kunnskap. Balder Brygg skiller seg likevel litt ut, da to av de
tre griinderne besitter teoretisk kompetanse 1 tillegg. Typen kunnskap som blir dreftet er
begrenset til den kunnskapen som er relevant for oppstart og drift av bryggeriet. Videre har
samtlige av bryggeriene en syntetisk kunnskapsbase som folge av den typen kunnskap de
besitter. Griinderne 1 alle de tre bedriftene har bedrevet hjemmebrygging i mange ar for de
valgte a starte opp bryggeriene, og hjemmebryggingen bar preg av en viss serigsitet — et
onske om a bli bedre. Hos samtlige av bryggeriene var det minst en person med teknisk
kompetanse (elektronikk, temring o.l.), og det anses av samtlige bryggerier som kritisk 1

oppstartsfasen. Bedriftene er sammenlignet med hverandre i Tabell 3.
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Tabell 3: Oversikt over kunnskap og kunnskapsbaser i bryggeriene

Voss Lysefjorden Balder

Bryggeri Mikrobryggeri Brygg
Kunnskap Erfaringsbasert Erfaringsbasert Erfaringsbasert og
kunnskap kunnskap teoretisk kunnskap

Kunnskapsbase Syntetisk Syntetisk Syntetisk

5.2 Bedriftenes nettverk

Den dominerende formen for kunnskap har vaert omtalt 1 det foregdende delkapittelet (5.1.1).
Likevel er det ikke bare kunnskap som er nedvendig for bedrifter 1 oppstarts- og tidlig
vekstfase, men ogsa hvem du kjenner (Sarasvathy, 2001). Kunnskapen en bedrift besitter vil
1 stor grad veere pavirket av dens nettverk, to faktorer som ogsa pavirker bedriftens
innovasjonsevne. Overgangen mellom kunnskap og nettverk er glidende hos bedriftene, noe
som synes 1 analysen. Samarbeid mellom bryggerier er en viktig kilde til kunnskap, sa vel
som samarbeid med andre akterer i matbransjen. Samarbeid mellom flere bryggerier om et

nytt produkt omtales her som sambrygging.

5.2.1 Bedriftenes nettverk

Voss Bryggeri

Det forste eksempelet pa innslag av ekstern kunnskap ved Voss Bryggeri kan knyttes til
deres oppstartsfase. De tok del i et program i regi av Innovasjon Norge der bedriften blant

annet var pa studietur til USA. Det ble uttalt folgende om reisen til USA:

«... der traff vi de som lagde utstyret vart i tillegg til at vi knytta kontakt med han som ble
sjefsbryggeren vdr, det forste daret, en amerikaner. Han hadde veldig mye erfaring. Han hadde

ikke veert med pd en oppstart for, sann som vi skulle i gang med, men han var erfaren, var
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intuitiv brygger, ikke oppskolert, men han hadde feelinga’ og erfaringa» (Grinder, Voss
Bryggeri)

Amerikaneren representerer tilfering av kunnskap til bryggeriet, som ogsia er
erfaringsbasert. Den nevnte amerikaneren var ogsa mannen bak oppskriften pa det forste
produktet de lanserte — Oregonian. Dette olet kan sies & veere flaggskipet til Voss Bryggeri,
og var med pa a bidra til en god start i en bransje der renomme star sentralt. Amerikaneren
var den forste av flere kilder kunnskap, bade om bryggeprosessen og oppskrifter. Ansettelsen

bidro ogsa til et utvidet nettverk for bedriften, som ogsa var internasjonalt.

Videre har bedriftens nettverk veert delaktig 1 kunnskapsutviklingen gjennom flere ar, og
bade nasjonale og internasjonale sambryggingsprosjekter har funnet sted. Om hvordan de

kom i kontakt med utenlandske bryggerier uttalte intervjuobjektet falgende:

«Vi traff Brew by Numbers pd festival, eller de var pa festival og kom hit (til Voss, red.
forfatter) for @ std pa ski, ogsa ble vi venner med dem pa en madte. Italienerne ble satt opp av
Holst Wines, som importerer fra Italia. S& vi bruker samme distributer/importer.
Griinerlokka Brygghus har vi kjent lenge, var hjemmebryggere sammen. Og ogsd Amundsen,

som var en gjeng vi brygga sammen med i Oslo.» (Griinder, Voss Bryggeri)

Nettverket har altsa spilt en viktig rolle som kilde til kunnskap, bade 1 oppstartsfasen og i
senere tid. Det er mange akterer innenfor kategorien «ngere venner og bekjente», noe som
tilsier at bryggeriet er en del av et identitetsnettverk (Hite og Hesterly, 2001). Kunnskapen
beerer, 1 likhet med bedriftens kunnskapsbase, preg av erfaringsbasert kunnskap.
Kunnskapsoverforingen av erfaringsbasert kunnskap krever storre grad av ansikt til ansikt
interaksjon, da den er vanskelig & leere bort uten observasjon (Gertler, 2007). Det er mange
variabler involvert 1 olbrygging, og med ravarer som forandrer karakter fra sesong til sesong
er det en klar fordel med erfaring. Det er likevel rimelig 4 anta at det finnes en symbiose
mellom kodifisert og taus kunnskap, der kjerneprosessen gjerne har et teoretisk fundament

mens erfaring kreves for & mestre det.

Bedriftens absorpsjonsevne (Cohen og Levinthal, 1990) er en kritisk faktor i sammenheng
med kunnskap. Nettverket har ogsa vaert sentralt ndr Voss Bryggeri har bedret sin

absorpsjonsevne. Kunnskapsbasen danner grunnlaget for absorpsjonsevnen, og det kan
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hevdes at de har et godt fundament. I sammenheng med kunnskapsoverforing uttalte

intervjuobjektet folgende:

«Vi brygga vdrt forste syrna ol med Brew By Numbers. Var forste lager med italienerne. Sa a
lcere nye ting er en motivasjon, alltid. Ogsd d kunne bruke tradisjoner fra Voss med kveik osv,
kombinere ingredienser herfra og noe fra deres region. Brygge med andre man vet er gode pd
en type ol. Vi skal brygge med et islandsk bryggeri her senere, det som gjorde at det kom i gang
var at vi kjente til at de var gode pad stout, og vi har lenge hatt lyst til & lage smalahove-stout.
Det er de kjent for ogsa pa Island, sa de skal komme hit og vi skal putte smalahove i alen. Sd
alle blir representert ved smalahovet. Det er en crazy idé da, som sammenfaller med
smalahove pa Island og smalahove pd Voss, det passa veldig bra. Ogsa vil vi leere sG mye som
mulig om brygging hele tida, det far vi til med & samarbeide med andre eller & brygge med
kunder, for de er veldig dpne for ting. A bruke det man har til & lage noe best mulig.» (Griinder,

Voss Bryggeri)

Her nevner griinderen flere ulike samarbeid, noe som tyder pa at bryggeriets interaksjon
med nettverket er prosjektfokusert. De internasjonale prosjektene preges av et klart mal om
a leere nye bryggeteknikker, noe som tilsier at det internasjonale nettverket er et strategisk
nettverk. Videre forteller griinderen om hvordan bryggeriene lerer mer enn bare
bryggeteknikker. Det foregar ogsa utveksling av erfaringer og informasjon rundt utstyret
som brukes 1 produksjonen, det de selv omtaler som «utstyrsnerding», hvor man kan utveksle
tips og triks med hverandre. Nytteverdien av denne typen kunnskap kan ansees som hay,
ettersom kunnskapen ikke er veldig avansert men likevel ma laeres gjennom erfaring
(Asheim og Coenen, 2005). Det kan argumenteres for at denne kunnskapen kan bli tilegnet
pa egenhand gjennom kodifisert kunnskap, som beker og oppskrifter om brygging eller
teknikker. Erfaring og observasjon er sentralt, og det er rimelig 4 anta at de ikke ville tilegnet
seg det samme nivaet av kunnskap gjennom en teoretisk tilnserming (Isaksen og Asheim,

2008).

Bryggeriet tilneerming til produktutvikling og innovasjon drives ikke av et fokus pa FoU, og
har heller ikke en analytisk kunnskapsbase. Folgelig kan STI-metoden for innovasjon

utelukkes. Bedriften soker kunnskap fra eksterne akterer, og har stor grad av
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prosjektbaserte samarbeid. Dette er i trad med hvordan PCI-metoden beskrives, men da

denne baserer seg pa en symbolsk kunnskapsbase passer heller ikke denne kategoriseringen.

Innovasjonsarbeidet baserer seg pa samarbeid mellom kunder og leveranderer, og har klare
koblinger til den syntetiske kunnskapsbasen bryggeriet besitter. Jeg vil derfor konkludere
med at de benytter DUI-metoden for innovasjon. Dette er likevel ikke beskrivende for
innovasjonsmetoden som helhet, da det store fokuset pa prosjektbaserte samarbeid gjor at

de ogsa laner elementer fra PCI-metoden (Isaksen og Asheim, 2008).

Lysefjorden Mikrobryggeri

Det fortelles om hvordan bryggeriene i bransjen gjerne hjelper hverandre, og at
kunnskapsoverforingen er relativt fritt flytende innad i bransjen. Bedriftene deler gjerne
informasjon, og egne erfaringer med utstyr og prosesser, med andre akterer. Det fremstilles
et bilde av en kultur hvor man enkelt kan ringe til andre bryggerier for & fa informasjon, og

hvor tonen er uformell.

Bryggeriet fikk sitt forste salg gjennom sitt nettverk, da en lokalbutikk i1 Lysefjorden valgte

a fore produktet deres 1 sitt sortiment. Grinderen uttalte folgende om salgsprosessen:

«Jeg gikk rett og slett rundt til lokalbutikkene og spurte. Han her nede kjenner jeg jo, sd jeg
gikk og spurte og han sa ‘selvfolgelig”, s har vi egentlig bare reist rundt, kjort rundt til
butikker og spurt om de ville kjope ol. Sd vi var vel oppe i 40 butikker pd egenhdnd ...»
(Grinder, Lysefjorden Mikrobryggeri)

Det forste salget er ofte det vanskeligste, og det kan argumenteres for at videre salg er lettere
hvis man kan vise til tidligere salg. Det er rimelig 4 hevde at bedriftens nettverk pavirket

denne prosessen.

Lysefjorden Mikrobryggeri har per i dag ikke tatt del 1 sambrygging med andre bryggerier,
men uttaler at det er enskelig 1 fremtiden. De har ogsa mottatt forespersler om samarbeid.
Bryggeriet leier ut sitt lokale til bedriften Mjederiet, og griinderen informerte om at et
samarbeid mellom Lysefjorden Mikrobryggeri og Mjaderiet var under planlegging. Det skulle

1 sa tilfelle brygges en ‘braggott’, en hybrid mellom ol og mjed, som vil veere et friskt pust i
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handverksbrygg-faunaen. De to bedriftene hadde et personlig kjennskap som fundament for

dette samarbeidet.

I tillegg har Lysefjorden Mikrobryggeri samarbeidet med en kjent olblogger - Simon Martin.
Martin legger ut videoer pa nettstedet YouTube under navnet ‘Real Ale Craft Beer’, der han
smaker pa og anmelder ¢l. Han far vanligvis tilsendt ol av sine folgere, og de kan komme fra
hele verden. Martin fikk tilsendt ol fra flere norske handverksbryggerier, deriblant
Lysefjorden Mikrobryggeri. Han likte det sa godt at han valgte a kontakte bryggeriet, som
resulterte 1 flere norgesbesgk og to samarbeidsbrygg. Griinderen forteller folgende om

samarbeidet med Martin:

«Det var han som tok kontakt med oss fra en som ... vi har blitt kjent med en som heter helge,
som har sendt en del over til han. Fra oss og fra mange andre bryggerier i Norge. Han har
ikke sent hva som helst, men det han syns er godt, det koster jo litt & sende pakker bort, og han
har jo kjept elet sjol, for d sende, for G promotere bryggerier i Norge. Sa tok han kontakt med
Helge og spurte om Lysefjorden og om vi kunne ha et samarbeid. Han har hatt over 40

samarbeidsbrygg med forskjellige bryggerier i verden.» (Griunder, Lysefjorden Mikrobryggeri)

Kontakten med Simon Martin oppstod gjennom en venn av bryggeriet, og forte med seg et
nytt produkt og et utvidet internasjonalt nettverk, noe som har fort til kontakt med
importerer fra USA, Danmark og Brasil. I tillegg har et bryggeri 1 Wales tilbudt seg a brygge

pa vegne av Lysefjorden Mikrobryggeri, og distribuere dette i Storbritannia.

Lysefjorden Mikrobryggeri er en del av et nettverk som preges av sporadisk og uformell
kontakt, med relativt svake band (Granovetter, 1973). Likevel er det snakk om samarbeid
mellom relativt like akterer, og med varierende grad av kunnskapsdeling. Det er ingenting
som tilsier at kunnskapsoverforingen er spesielt krevende, og nettverket inneholder
elementer fra bade sterke og svake band. Det kan derfor synes at nettverket en blanding

mellom bridging og bonding (Abelsen et al., 2013).

Balder Brygg
Bryggeriet fikk sitt forste salg gjennom sitt nettverk, og informanten forteller at deres forste

kunde ogsa har en eierandel i bryggeriet:

40



«Forste salg var gijennom kjennskap og vennskap, venn av venn av eieren, Cafe Opera i Bergen,
de eier noen prosent av bryggeriet, og ogsd en cafe pd Leikanger. Der var forste salget.»

(Griinder, Balder Brygg)

Den lokale forankringen i1 Leikanger forte med seg en investor, som ogsa ble en kunde. Det
forste ogsa til et fotfeste 1 Bergen, som kan hevdes a bidra positivt til videre salg pa
Vestlandet, og serlig til andre foretak i Bergen. Kostnaden ved videre salg til akterer i
Bergen vil veere mindre, og er saledes en mindre barriere, nar en distribusjonskanal allerede
er opprettet. Med det forste salget til investorens kafe 1 Leikanger var veien videre til Bergen
kort. Informanten forteller om hvordan dette samarbeidet ogsa forte til kontakt med

grossisten Beer Enthusiast, som nermest tomte bryggeriets lager:

«Kontakten med Pinguvinen, Cafe Opera forte til at det ble en avtale med grossist, Beer

Enthusiast, og de tomte jo lageret vart for ol. Det bidro veldig bra.» (Grinder, Balder Brygg)

Dette understreker ikke bare hvilken betydning nettverk har for unge bedrifter, men ogsa
viktigheten av a benytte dem. Bryggeriet har dratt nytte av sitt lokale nettverk, men ogsa

sitt nasjonale nettverk. Informanten forteller folgende om sine medgriindere:

«De har kjent mange rundt omkring i landet, mye i begynnelsen da vi kun hadde fat, fa det
forste salget. Hadde nok veert tyngre hvis vi ikke hadde med de.» (Grinder, Balder Brygg)

Det kan ikke med sikkerhet sies noe om i hvilken rekkefalge akterene har blitt introdusert i
nettverket, da to av griinderne ikke bor i Leikanger. Det er en mulighet for at kontaktene
har blitt til som en konsekvens av aktivitet rundt omkring 1 landet. Bryggeriet har ogsa
samarbeidet med den omreisende kokkegruppen The Flying Culinary Circus (FCC), og har
brygget to ulike typer ol sammen med dem, en epleol og en julesl. Olene ble fort 1 butikker
over hele Norge gjennom ASKO og har veert en forutsigbar inntekt for bryggeriet. Ved a sende
ut to til tre paller med disse slene hver maned har det veert et lukrativt samarbeid, og de vil
gjerne gjore mer av det. Grinderen forteller at juleslet var det opprinnelige samarbeidet,
men at FCC fikk smake eplesl under besgket og gjerne ville veere med pa det ogsa.

Informanten uttalte folgende:

«Vi lagde egentlig et juleol, med forskjellige krydderblandinger og sanne ting. Ogsa var de
oppe hos oss og smakte eple-ol, og sa ja, sann skal vi lage!’ sa det ble vel rundt 30 000 flasker.
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Det har hjulpet godt pd d sende ut 2-3 paller i mdneden til ASKO, pa Meny stort sett i hele
Norge.» (Grinder, Balder Brygg)

Samarbeidet hadde tydelige fordeler nar det kom til markedsforing av produktene, ettersom
FCC allerede hadde en kjent merkevare, og forte dermed til at de fikk solgt mye ol til store
deler av landet. Her har bryggeriet hatt et klart formal med kontakten, og det klassifiseres
som et strategisk nettverk (Hite og Hesterly, 2001). A vaere representert 1 nasjonale kjeder
er ogsa en stor fordel med tanke pa Balder Bryggs egen merkevare, og var bade god butikk
og god reklame for bryggeriet. Kokkegruppen har erfaring med smakskombinasjoner, og vil
ogsa kunne bidra til tips og rad for nye kombinasjoner av smaker. Samarbeidet er et
eksempel pa hvordan nettverk og kunnskap kan bidra til innovasjon og konkurransefortrinn,
gjennom bruk av nye ingredienser og markedsfering gjennom en anerkjent merkevare (Zahra

et al., 2000).

Informanten forteller at de ikke har tatt initiativ til s mange samarbeidsbrygg, men at de
kommuniserer en del med andre bryggerier og hjelper til dersom de far spersméal. Samarbeid
oppstar som regel pa festivaler, der man far mulighet til 4 snakke med andre akterer 1

bransjen.
«Samarbeid oppstdr ofte pad festival, treffer og snakker med folk.» (Grinder, Balder Brygg)

Disse samarbeidene kan vaere bade strategiske og basert pa identitet, ettersom samarbeid
kan ga litt pa magefolelse og litt pa apninger i markedet. Griinderen forteller videre om

interaksjonen med andre aktorer:

«Ikke s mye samarbeid, vi har jo en dialog, prater med de, men ikke noe direkte samarbeid.
Vi har veert en gang i Trondheim gjennom Beer Enthusiast, sammen med Austmann og
Lindheim Olkompani. Brygga ogsd to ol for Lom bryggeri da de starta. Skulle onske jeg hadde
tid til d reise mer og gjore sanne ting, men det er mye som skjer bade pd jobb og privat. Vi

onsker jo gjerne d brygge mer sammen med andre, pa sikt» (Griinder, Balder Brygg)

Ettersom Balder Brygg har hatt samarbeid med bade bryggerier og andre akterer, som de
etter sigende har hatt god nytte av i flere faser av bedriftens liv, er det naturlig at de onsker
a fortsette med dette. Det er tydelig at bedriften selv ser verdien nettverket forer med seg, og

at de 1 fremover ensker a pleie disse forholdene. Ressursene som kreves er en barriere for
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kunnskapsoverforingen, ettersom bedriften 1 hovedsak drives av én person til daglig. Videre
er det ogsa en tydelig barriere, og det er ressursene som kreves. Selv om ensket er der, er det
vanskelig 4 opprettholde lennsom drift av bryggeriet, og samtidig reise rundt omkring i
landet for a pleie ulike forhold. Funnene indikerer at bryggeriets nettverk er nasjonalt, og

stort sett bestar av svake band.

5.2.2 Oppsummering av bedriftenes nettverk

Samtlige bryggerier har tilknytning til et uformelt nettverk. Bryggeriene har likevel ulike
forhold til sitt nettverk, der Voss Bryggeri skiller seg ut som en akter i et nettverk med sterke
band. Lysefjorden Mikrobryggeri og Balder Brygg er del av nettverk som 1 sterre grad har
svake band mellom akterene, med sjelden kontakt, selv om akterene har relativt lik
bakgrunn. Videre har samtlige bryggerier stor grad av tillit til akterene 1 sitt nettverk, pa
tross av varierende kontakt. Lysefjorden Mikrobryggeri og Balder Brygg har er en krysning
mellom bonding og bridging nettverk, med elementer fra begge. Den sjeldne, tilfeldige og
sporadiske kontakten stemmer overens med teorien om bridging nettverk. Videre er
bryggeriene del av nettverk med relativt like akterer, og de beskriver forholdet til disse

aktorene som tillitsfullt.

Voss Bryggeri har benyttet sitt nettverk aktivt og kontinuerlig siden oppstart, mens de to
andre bryggeriene har hatt mindre bevissthet rundt dette. Lysefjorden Mikrobryggeri er klar
over verdien nettverket kan ha, men det kan synes at denne holdningen har blitt til etter
deres forste samarbeid. Balder Brygg har samarbeidet om produksjon av ol i ett tilfelle, og
hjulpet blant annet Lom Bryggeri under deres oppstartsfase. Voss Bryggeri synes & ha
benyttet sitt nettverk 1 storre grad enn de to andre, med noe mer bevissthet rundt bruken av
nettverk fra oppstart. De to andre bryggeriene har benyttet nettverk 1 mindre grad, og har

hatt en gradvis ekning av bevissthet rundt bruken.

Voss Bryggeri samarbeider med en rekke bryggerier og serveringssteder i Norge. De har
regelmessig kontakt og kjenner akterene godt. Bryggeriets nasjonale nettverk preges av
sterke band. Bryggeriets internasjonale nettverk preges derimot svake band, da de har
sjelden og sporadisk kontakt. Voss Bryggeri kjenner mange av akterene i sitt nettverk
personlig, og ressurser deles velvillig mellom disse. Nettverket er folgelig et

identitetsnettverk.
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Lysefjorden Mikrobryggeri ga ikke uttrykk for at de benytter seg av sitt nettverk 1 saerlig
grad. Bryggeriet har regelmessig kontakt med de akterene som er kunder av bryggeriet, men
mest de lokale. De innremmet 4 ha forbedringspotensial pa dette omradet. Kontakten med
Simon Martin og samarbeid med Chef’s Dinner riktignok gode, men ut ifra hyppigheten er
disse forbindelsene & regne som svake band. Kontaktene synes a veaere tiltenkt en funksjon,
og er ment a vaere en ressurs for bryggeriet. Det kan derfor klassifiseres som et strategisk

nettverk.

Balder Brygg er en del av et identitetsnettverk med svake band. Bryggeriet gir uttrykk for a
jobbe mot flere strategiske kontakter som en plan for videre vekst, som f. eks. Color Line. De

har per i dag ingen internasjonale kontakter.

Tabell 4: Bryggerienes nettverk og kunnskap

Voss Lysefjorden Balder
Bryggeri Mikrobryggeri Brygg
Kunnskap Erfaringsbasert Erfaringsbasert Erfaringsbasert og
kunnskap kunnskap teoretisk kunnskap
Kunnskapsbase Syntetisk Syntetisk Syntetisk
Nettverk Sterke band Svake band Svake band
(nasjonalt) og (nasjonalt) (nasjonalt)
Svake band
(internasjonalt)
Nettverkstype Identitetsnettverk Strategisk nettverk Strategisk nettverk

5.3 Bedriftenes innovasjonsevne

I handverksbryggeribransjen er innovasjon sveert viktig, seerlig i form av produktutvikling.
Bredt sortiment er en stor del av definisjonen for denne kategorien av bryggerier, og de ma

regelmessig lansere nye produkter for 4 holde seg aktuelle. Inntektene, og dermed bedriftens
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vekst, er avhengig av innovasjonsevnen til bryggeriene. Det er vanskelig a kategorisere
produktutvikling av handverksbrygg som én innovasjonskategori. Arsaken til dette er at
utviklingen av nye produkter (ny ol i sortimentet) er 4 regne som en produktinnovasjon, mens
olet gjennomgar en prosess fort det kan regnes som et ferdig produkt. Ved a endre
ingredienser 1 eglet kan man oppna bade et nytt produkt og en endret prosess, og skillene
mellom de to kategoriene viskes ut. Prosessen er imidlertid nedvendig for a utvikle nye
produkter, og jeg har valgt a klassifisere dette som produktinnovasjon. Unntaket er ved
utvikling av glutenfrie ol, der man ma legge til et steg 1 prosessen for 4 oppna det snskede

resultatet. Jeg har valgt a plassere dette under prosessinnovasjon.

5.3.1 Bedriftenes innovasjonsevne

Voss Bryggeri

Gjennom & kontinuerlig etterstrebe forbedring og ny kunnskap har Voss Bryggeri plassert
seg selv pa kartet blant Norges mest innovative bryggerier. De er opptatt av 4 kombinere
moderne olstiler og lokalt tradisjonsel fra Voss, og ser hele tiden etter innovative
kombinasjoner de kan ta inn 1 bedriftens mainstream. I teorien (2.1.3) presiseres viktigheten
av 4 integrere en innovasjonsmentalitet 1 bedriften, og at dette ber gjennomsyre
organisasjonen for 4 oppna god innovasjonsevne Lawson og Samsom, 2001). Folgende sitat

representerer bedriftens mentalitet:

«... Sa alt vi kan leere noe av, da er vi med, rekker opp handa, kjorer pa. Samarbeidsbrygg er
ofte litt crazy, man vet ikke helt hvordan det blir, men det er alltid goy. Ogsad er det alltid goy
a vise fram bryggeriet sitt til et annet bryggeri. Olet blir jo alltid til sammen, og det blir alltid
noe nytt. «dere gjor det sann ja», utstyrsnerding, tips, «wi hadde en sann for, den funka ikke

sa bran, erfaring med utstyr osv., man leerer alltid.» (Grinder, Voss Bryggeri)

Bedriftens motivasjon beskrives ogsa med fokus pa lering, hele tiden forbedre seg, og a
kunne brygge ol pa andre méater enn de gjor 1 dag. Motivasjonen tolkes som et enske om a
konkurrere effektivt, og skape verdi og vekst. Dette kan vaere viktige kilder til innovasjon.
Det finnes imidlertid enkelte hindringer for dette, der plassmangel og skonomi trekkes fram

som sentrale faktorer.
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Griinderen forteller videre om hvordan de fikk internasjonal oppmerksomhet da de brukte
kveik som ingrediens, fordi de var de forste som hadde gjort dette. Bedriftens
innovasjonsevne defineres som evnen til & kontinuerlig omforme kunnskap og ideer til nye
produkter eller prosesser (Lawson og Samson, 2001). Bryggeriet har blant annet vunnet
prisen Arets @l-innovasjon 1 2013, som tilsier at de har denne evnen. Dette er et eksempel pa
en inkrementell produktinnovasjon. Inkrementelle innovasjoner foregiar ogsa som
prosessinnovasjon ved Voss Bryggeri, og eksemplifiseres av den nylig installerte tappelinjen

for bokser. Om arsakene til valg av boks som emballasje uttalte griinderen:

«Det er praktisk med boks. Beste mediet G oppbevare ol i. Lystett, lufttett, lite oksygen i
tappinga. Det tar best vare pa elet. Ogsa liker vi itkke knust glass, verken i naturen eller i
tapperommet. Vi har aldri likt flasker egentlig. Boks er litt nytt og spennende. Se om vi kan
pushe gjennom boks. Noen har begynt. Amundsen, 7TFjell, Agir, Svalbard, Nogne O, ja, det
kommer pa boks. Det er beerekraftig mip. transport. En pall med ol er nesten bare en pall med
ol, veldig lite annen vekt, sd det er bedre for miljoet. Det gjenvinner raskt, og bra. Det er
turvennlig, du slipper d drasse med deg vekta fra en glassflaske fram og tilbake. Drikker boks
pa tur sd kan du bare trakke pd den ogsa tar den veldig lite plass. Jeg liker det godt til
servering, it bar ogsa ndr du heller over i glass, mange fordeler i bar, stabler godt i kjoleskap,

blir fortere kaldt og holder seg fresht’ lenger.» (Griinder, Voss Bryggeri)

Det er grunn til 4 tro at ettersporselen etter ol pa boks vil gke 1 fremtiden, basert pa denne
uttalelsen. Voss Bryggeri har sterke band med og hyppig kontakt med HORECA-markedet,
og baserer pastandene pa samtaler og diskusjoner de har hatt tidligere. Ettersom
eksportmarkedet allerede etterspeor produkter pa boks, og helst 1 0.33l storrelse, kan det

indikere en trend som er pa vei til Norge.

A tappe olet pa boks er nytt for bryggeriet, og er en prosessinnovasjon fordi det endrer maten
bedrifter produserer sitt ferdige produkt pa. Det er ogsd grunn til 4 plassere dette under

markedsinnovasjon, ettersom produktets innpakning er endret.

Lysefjorden Mikrobryggeri

Den vanligste typen innovasjon ved Lysefjorden Mikrobryggeri er inkrementell. De modner
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alt ol pa flaske, uten filtrering, og har dermed et veldig levende produkt. Griinderen uttaler

folgende om deres produktsortiment:

«Det unike er at vi flaskemodner alt olet vart, ingen filtrering, ingenting, ogsa lager vi veldig
humlerike ol, ol med mye humle. De er kontinuerlig humlet. I forhold til & bare ha 3-4 steg
med humling. Ingen bitter humle og vi bare kjorer pd med rdvarer. Det er mye mer ravarer i
den olen vi har enn i mange andre. Det er det unike med det. Vi lager heller ikke pilotbrygg,
Jjeg lager oppskriften ogsa brygger vi det, sa ser vi heller om det er noe som md forandres til
neste batch. Men vi er jo ute etter hele tiden d lage det beste olet, sG vi gjor jo smad farandringer
hele veien. Uten at forbrukerne merker sa veldig mye til det da, det er jo et levende produkt vi
har, sa det er under utvikling hele tida, sa lenge det er pad flaske sa er det under utvikling »

(Grinder, Lysefjorden Mikrobryggeri)

Det er tydelig at produktutviklingen ved bryggeriet er preget av sma-steg endringer, hvor
eksisterende kunnskap blir benyttet 1 kombinasjon med de ravarene som er tilgjengelig. Det
er en eksperimentell form for innovasjon, men kjerneproduktet forblir det samme (Jones,
2013). Bedriften beerer preg av bevissthet rundt produktutvikling, men med en varierende
bevissthet rundt innovasjon. Det kan tenkes at denne variasjonen skyldes forholdet til selvet
begrepet innovasjon. Det er tydelig at bedriften er bevisst pa nedvendigheten av innovasjon
for & kunne overleve 1 markedet (Baumol, 2002), og om produktutvikling uttaler griinderen

folgende:

«Det er veldig viktig & komme med nye produkter, du blir fort kjedelig hvis du bare lager det
samme gamle hele tida, du ma utvikle nye produkter hele tiden. Det gjor vi jo med de kveldene
vi inviterer folk her f.eks, at vi lager enkeltbatcher som vi kun serverer der. Da far vi jo testet

ut litt og fatt tilbakemeldinger.» (Grunder, Lysefjorden Mikrobryggeri)

Innovasjonsarbeidet baerer preg av mye internt fokus, med et noe uklart mal. Den vanlige
prosedyren er a brygge ulike typer ol for sa a teste de ut pa et representativt utvalg.
Inkrementelle innovasjoner foregar bade blant produkter og i1 bryggeprosessen, og bedriften
forstar viktigheten av 4 introdusere nye produkter. Bryggeriet kan 4 lage godt ol, de
handplukker ingredienser og bruker rikelig av dem. De har spesialisert seg pa ol til mat og
har vert finalist i bade ‘Arets OT og ‘Det Norske Maltid’. Innovasjonsevnen er saledes god

innenfor dette omradet.
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Det er viktig & presisere at bryggeriet har mye kontakt med de lokale matprodusentene
Haaheim Gard og Vossakjett, som bryggeriet produserer ol pa vegne av. og det kan derfor
argumenteres for at markedsinnovasjon er et storre fokus enn produktinnovasjon for

bedriften.

Lysefjorden Mikrobryggeri har sa langt ikke hentet inn ekstern kunnskap i vesentlig grad,
og det er min oppfatning at bryggeriets innovasjonsevne kan eokes ved a benytte seg av

nettverk 1 storre grad.

Balder Brygg

Ettersom de fleste norske handverksbryggerier hadde sitt hovedfokus pa overgjeeret ol, kan
det hevdes at Balder Brygg hadde en innovativ tilnserming da de startet bryggeriet. De
onsket a differensiere seg fra sine konkurrenter ved & brygge undergjeret ol — lagerel og
pilsner typer. Dette er en klar strategi for & kunne konkurrere effektivt i et marked med

kraftig vekst (Zahra et al., 2000). Informanten forteller folgende om oppstarten:

«Dealen var a lage lagerol, det er det itkke s mange som driver med. Det er viktig & prove a
lage noe nytt, med inspirasjon fra gamle bryggeteknikker. Litt eineldg og sanne ting. Lage godt
ol som skiller seg fra det andre driver med, og prove a tjene litt penger etter hvert» (Grunder,

Balder Brygg)

Et av méalene til Balder Brygg er altsa a lage ol som skiller seg fra mengden. De overgjaerede
oltypene (ale) er godt representert blant smaskala bryggerier, og kombinasjonen mellom
lagerol og frukt eller baer er en nisje med fa akterer. Her har bryggeriet sa langt klart 4
inkorporere newstream-aktiviteter i sin mainstream, og har hey innovasjonsevne innenfor
kategorien lagergl. En av metodene de har benyttet seg av for a gke sin innovasjonsevne er a

folge med pa endringene 1 markedet. Griinder uttaler folgende om produktutvikling:

«Prover @ folge med pa trender osv., invitere til dpent bryggeri, olsmaking osv. For d se hva
folk liker. Vi er ikke egentlig de som prover d folge trender, har mer en ambisjon om a vise at

lagerol er mye mer enn bare Ringnes og Hansa pils» (Grinder, Balder Brygg)

Sitatet viser ikke bare en av kildene for tilbakemelding og produktutvikling ved bryggeriet,

men ogsa deres innstiling. Jeg mener at dette kan tolkes som at Balder Brygg ensker 4 holde

48



seg oppdatert pa trendene, uten at de nedvendigvis forseker a folge dem. Kanskje tvert imot.
De onsker a folge med pa trender slik at de er oppdatert pa hva markedet ettersper, men
ogsa for & avdekke hva som ikke er representert blant de norske bryggeriene. Dette
underbygger bryggeriets opprinnelige ambisjon, nemlig a opplyse folk om at pilsner og lagerel
ogsa kan ha et spennende smaksbilde. Hvis en bestemt type frukt eller beer er etterspurt som
ingrediens, kan de velge a lage en pils med innslag av den gitte frukten eller baeret. Dette
holder dem imidlertid ogsa innenfor rammene de selv har satt, da sortimentet preges av
undergjserede sltyper tilsatt frukt, beer og krydder fra lokalomradet (Leikanger). Griinderen

forteller videre:

«Jeg er jo kreativ, og har alltid lyst til G prove nye ting. Prove & finne ting som ikke andre
lager. Ogsa prover vi @ bruke lokale rdavarer, da blir det mye frukt - eple og bringebeer, som vi

har brukt fram til nd» (Griinder, Balder Brygg)

Strategien som gar ut pa a skille seg fra andre handverksbryggerier tydeliggjores i
bryggeriets holdning til produktutvikling. Dette er et godt utgangspunkt for innovasjon,
ettersom det finnes mange smakskombinasjoner a utforske. Det kan likevel veere en
begrensning, hvis den lokale forankringen er si sterk at kombinasjonene etter hvert blir
oppbrukt. For a eksperimentere innenfor sitt omrade av handverksel har bedriften ansatt en
polsk brygger i en deltidsstilling, for 4 tilfere kunnskap og kompetanse til bedriften. De har
ogsa hatt en student fra sveits som lerling. Sistnevnte er en meget gunstig situasjon for

bryggeriet, som kan tillate testing og eksperimentering parallelt med produksjonen.

«Hadde ogsad en leerling fra Sveits na nylig, som har testa mye forskjellig» (Grinder, Balder

Brygg)

Markedsinnovasjon defineres som en strategi som skiller seg fra bedriftens navaerende
metoder, og ikke tidligere har vaert tatt 1 bruk av foretaket (SSB, ordforklaring). Balder brygg
har planer om a utforske en ny kundegruppe, nemlig glutenfritt ol. Dette er et segment med
strenge krav til renhet 1 produksjonsprosessen, og det er til na bare et par av de storste
handverksbryggeriene som produserer glutenfrie ol (deriblant Kinn og Negne ). Griinderen

uttaler folgende:
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«Vi skal lansere to nye fruktoel som glutenfrie, det er det behov for i markedet og folk vil ha det.
Har fatt tilbakemelding fra grossister.» (Grinder, Balder Brygg)

Det er verdt &4 merke seg at grossisten har informert om at det er ettersporsel 1 markedet.
Grossisten er dermed en viktig medspiller og akter 1 denne bransjen, og ikke kun et
mellomledd. Viktigheten av god og regelmessig kontakt med grossist(er) synes med dette a

vaere en god kilde til produktutvikling og innovasjon. Informanten uttaler ogsa folgende:

«Jo mer man kan, jo bedre muligheter har man for a drive god forretning, da vi ansatte den

polske bryggeren sa ble det litt bedre.» (Griinder, Balder Brygg)

Utsagnet bekreftes av teorien om kunnskap, som sier at en bedrifts kunnskapsbase kan
utvides ved & ansette flere personer (Cohen og Levinthal, 1990). Bedriften vil ogsa oke sin
innovasjonsevne ved & tilfere ny kunnskap, som bringer med seg potensiale for gkt ytelse og
forbedrer mulighetene til a konkurrere effektivt (Zahra et al.,, 2000). Videre forteller
informanten at han selv benytter et hjemmebryggeanlegg for a teste nye oppskrifter, ofte

omtalt som pilotbrygging, for de velger a sette olet 1 produksjon:

"Prover d brygge ol pa anlegget mitt forst for a teste litt, for vi brygger pad det store» (Griunder,
Balder Brygg)

Disse funnene viser at Balder Brygg er et bryggeri som jobber for a skille seg ut, og at de sa
langt har lykkes med det. Bedriften arbeider kontinuerlig for a finne nye segmenter, og soker
bevisst segmenter med lite konkurranse, eksemplifisert ved satsingen pa Lagersl og
glutenfritt ol. Jeg vil med bakgrunn i disse funnene kategorisere innovasjonsevnen hos

Balder Brygg som hoy.

5.3.2 Oppsummering av bedriftenes innovasjonsevne

Det er vanskelig a kategorisere produktutvikling av handverksbrygg som én
innovasjonskategori. Arsaken til dette er at utviklingen av nye produkter (ny ol 1 sortimentet)
er a regne som en produktinnovasjon, mens elet gjennomgar en prosess fort det kan regnes
som et ferdig produkt. Ved a endre ingredienser i slet kan man oppna bade et nytt produkt

og en endret prosess, og skillene mellom de to kategoriene viskes ut. Prosessen er imidlertid
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nedvendig for & utvikle nye produkter, og jeg har valgt a klassifisere dette som

produktinnovasjon.

Innovasjonskategoriene de ulike bedriftene befinner seg i er noe varierende. Voss Bryggeri
har stort fokus pa 4 kombinere gamle bryggetradisjoner med nye ol-stiler, og oppnar med
dette produktinnovasjoner. Videre har de installert en ny tappelinje som endrer
produksjonsprosessen for produktene, og har dermed ogsa utfert en prosessinnovasjon.
Lysefjorden Mikrobryggeri fokuserer i stor grad pa ol som en kulinarisk opplevelse, og jakter
kontinuerlig pa nye smaker. Bryggeriet preges av produktinnovasjoner, med fokus pa ¢l som
passer til ulike typer mat. Balder Brygg har flere ben a sta pa innenfor innovasjon, og er
representert innenfor samtlige av kategoriene produkt-, prosess- og markedsinnovasjoner.
Ved & kontinuerlig veere pa utkikk etter markeder der norske handverksbryggerier er lite
representert har de blant annet provd seg pa glutenfri ol. Utviklingen av dette produktet
forer ogsa med seg produktinnovasjon, som 1 tillegg er representert i andre produkter

bryggeriet forer, samt prosessinnovasjon for a fremstille olet.

Blant handverksbryggeriene i studien er det inkrementell innovasjon som har sterst fokus.
Da ol er et relativt fastsatt og tradisjonelt produkt, hvor fa endringer har funnet sted i senere
tid er ikke dette noen stor overraskelse. U1 er ogsa en sentral del av nordisk kultur, og
disruptive innovasjoner kan derfor vanskelig gjennomferes uten a fremstille et produkt for

en helt ny malgruppe.

Innovasjonsevnen er tydelig pavirket av antall ansatte bedriftene har, og begrenses deretter.
En medvirkende faktor 1 blant disse bryggeriene er ogsa at boksemaskiner ikke har veert
tilgjengelig i en passende storrelse for norske handverksbryggerier for nylig. Voss Bryggeri
var det eneste av de tre bryggeriene som ikke allerede hadde investert i en flaskelinje, og
kostnaden ble derfor ikke like stor, sammenlignet med & bytte ut en eksisterende linje.
Tappelinjer for boks har blitt utviklet i USA som et resultat av det skende antallet

handverksbryggerier som etterspurte dette, 1 USA og resten av verden.

Hva gjelder markedsstrategi er samtlige av bryggeriene representert i dagligvare, men i
oppgaven presenteres bryggerienes fokusomrade. Voss Bryggeri har et tydelig fokus pa
HORECA markedet, der de ogsa har deler av sitt nettverk. Ved & produsere alkoholholdig

drikke som 1 hovedsak overskrider 4,7%, er dagligvare automatisk utelukket for brorparten
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av produktene. De er ogsa representert pa Vinmonopolet. Lysefjorden Mikrobryggeri har
dagligvare som sitt fokusomrade. De er representert i HORECA markedet, men uttaler selv
at de onsker a bli bedre der og i1 framtiden rette mer fokus mot HORECA. Bryggeriet er ikke
representert pa Vinmonopolet. Balder Brygg er representert i alle de tre kategoriene

HORECA, Vinmonopolet og dagligvare.

Basert pa de to foregdende underkapitlene om kunnskap (5.1) og nettverk (5.2), kan
bedriftene plasseres 1 sammenheng med ulike innovasjonsmodeller. Den syntetiske
kunnskapsbasen har tydelige koblinger til DUI-metoden (Doing, Using, Interacting) for
innovasjon (Isaksen og Asheim, 2008), som igjen henger sammen med den erfaringsbaserte
kunnskapen bryggeriene besitter. Voss Bryggeri skiller seg noe ut pa dette omradet, der
deres bruk av nettverk og samarbeidsprosjekter ogsa har enkelte trekk til felles med PIC-

metoden (Projects, Infrastructure, Communication) for innovasjon.

Tabell 5: Bryggerienes innovasjonskategori, innovasjonstype og markedsstrategi.

Voss Lysefjorden Balder
Bryggeri Mikrobryggeri Brygg
Innovasjons- Prosess- og Produktinnovasjon | Produkt-, prosess- og
kategori produktinnovasjon markedsinnovasjon
Innovasjonstype Inkrementell Inkrementell Inkrementell
Markedsstrategi HORECA Dagligvare HORECA
Vinmonopolet Vinmonopolet
dagligvare

Bedriftenes innovasjonsevne er avhengige av flere faktorer. Kunnskap og nettverk legger
foringer for tilnsermingen bryggeriet velger & ha. Bedriftenes hyppighet og variasjon innenfor
sitt innovasjonsarbeid er en pekepinn pa deres evne til 4 kombinere newstream og
mainstream aktiviteter. I tabell 6 har bryggerienes innovasjonsevne blitt vurdert pa en skala
fra lav til hey, der moderat er midt 1 mellom. Kombinasjonen av newstream og mainstream
aktiviteter er vektlagt i lys funnene fra de to foregaende delkapitlene. Her spiller nettverk

en sentral rolle.
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Tabell 6: Bryggerienes innovasjonsevne

Kunnskap

Kunnskapsbase

Nettverk

Nettverkstype

Innovasjonsmodell

Innovasjons-
kategori
Innovasjonstype

Markedsstrategi

Innovasjonsevne

Voss

Bryggeri

Erfaringsbasert

kunnskap

Syntetisk

Sterke band
(nasjonalt) og
Svake band
(internasjonalt)
Identitetsnettverk
DUI med elementer
fra PIC
Prosess- og
produktinnovasjon
Inkrementell
HORECA

Vinmonopolet

Hoy

Lysefjorden Balder
Mikrobryggeri Brygg
Erfaringsbasert Erfaringsbasert og
kunnskap teoretisk kunnskap
Syntetisk Syntetisk
Svake band Svake band
(nasjonalt) (nasjonalt)

Strategisk nettverk  Strategisk nettverk

DUI DUI
Produktinnovasjon  Produkt-, prosess- og
markedsinnovasjon
Inkrementell Inkrementell
Dagligvare HORECA
Vinmonopolet
Dagligvare
Moderat Hoy

Voss Bryggeri har hoy innovasjonsevne pa bakgrunn av bryggeriets aktive bruk av nettverk,

samt ambisjon om & kontinuerlig leere seg nye bryggeteknikker. Sa langt har de lykkes med

dette, og kombinerer regelmessig bade gamle og nye metoder som resulterer i nye

produktinnovasjoner.

Lysefjorden Mikrobryggeri har en moderat innovasjonsevne ettersom deres hovedfokus er ol

som gar til mat, og folgelig skal ga godt sammen med andre smaker. Her fokuseres det pa
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perfeksjonering av eksisterende oltyper mot spesifikke formal, og innovasjonene er derfor
ikke tilstede 1 like stor grad som ved Voss Bryggeri. Det eksperimenteres 1 storre grad av mye
smak enn nye smaker. De er riktignok innovative dette omradet, men ikke i stor nok grad til

a have 1 kategorien ‘hoy’.

Balder Brygg fokuseres pa & kombinere lagerel og pilsner med nye smaker, og fokuserer pa
kombinasjoner som ikke er sa vanlige. I tillegg har de provd seg pa glutenfri ol, som kan sies
a veere et nytt marked. Ved a kontinuerlig forseke a utvikle produkter som andre ikke lager,

og folgelig heller ikke lager selv, har de per definisjon et innovativt fokus.

5.4 Bedriftenes vekst

Dette delkapittelet vil presentere informasjon om bryggerienes vekst og om de har forsekt a
entre internasjonale markedet. Vekst kan males pa ulike mater, deriblant ved 4 se pa
bedriftenes driftsinntekter, antall ansatte, produksjonsvolum og omdemme. Da bryggeriene
er startet opp pa samme tid kan de med enkelhet sammenlignes pa disse punktene. I siste
delkapittel (5.4.3) vil det foreligge en sammenligning av de presenterte funnene, og det vil

dreftes hvordan bryggeriene mest mulig hensiktsmessig kan sammenlignes.

5.4.1 Bedriftenes vekst

Voss Bryggeri

Under intervjuet informerte griinderen om at produksjonsvolumet til Voss Bryggeri var i
2012 pa 19 000 liter ol, mens de 1 2016 produserte 70 000 liter. Det tilsvarer en ekning pa
51 000 liter siden oppstartsaret. Volum har ikke veert et satsingsomrade for bedriften, selv
om de onsker & utvide. De ma prioritere nar det kommer til skonomien, da de nylig har
installert tappelinje. De har hatt en kontinuerlig utvidelse av kapasiteten siden oppstart med
flere tanker, bedre utstyr, bedre logistikk og en sterkere merkevare. Bedrifter ensker selv &
gke produksjonskapasiteten ytterligere, og vil bygge ut sine lokaler i naer framtid. Griinderen

forteller folgende om eksport:

«Det er krav til volum, men det er enkelt. Vi far en tank som vi fyller og sender tilbake. Ingen
boksing, fating e.l. det er easy. Timing er det kritiske. Nar det er brygga og modna, karbonert,
ferdig, sa trenger vi den tanken, sd vi vil ikke ha den olen liggende, vi vil sende den av garde

sd fort som mulig, s timing er viktig. Enten sender vi den med neste container eller neste der
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igjen. Vi tilstreber a fd den om morran og sende den om ettermiddagen. Ideelt sett mottar vi

og sender samme dag.» (Griinder, Voss Bryggeri)

All den tid elet blir lagret ved bryggeriet, hindrer den produksjon av neste batch. Dette
medforer at logistikken rundt eksport er sveert viktig, og kritisk for bryggeriets lennsomhet.
I tilfeller hvor man ensker & eksportere ma man bruke tid pa a planlegge denne prosessen,
og det stjeler tid fra andre prosjekter. Her er bade begrenset skonomi og et begrenset antall
tilgjengelige arbeidstimer med pa & hindre videre vekst 1 internasjonale markeder. Dersom
prosessen gar pa skinner, og de kan sende ut tanken samme dag som den blir mottatt, er det
derimot sveert gunstig for driften. Gode rutiner er kritisk i1 en slik prosess. I tillegg tilhorer
tanken kunden, og lagring av denne hos bryggeriet er verken enskelig fra bryggeriets eller
kundens side. Kunden taper inntekt pa at den ikke blir fylt hos Voss Bryggeri, da den kunne

vaert et annet sted, og Voss Bryggeri taper verdifull lagringsplass 1 et arealbegrenset lokale.

Det er imidlertid visse begrensninger for Voss Bryggeri, og det er viktig a ikke vokse for fort.

Griinderen uttalte folgende om hindringer for videre vekst:

«Ikke markedet. Kanskje litt logistikk, plassen her oppe, begrensa areal. Onsket om d ikke
vokse ut av huset eller bli alt for store. Vi md vokse litt men opprettholde kvaliteten. Sa
kvaliteten er en hindring, vi er redde for at jo mer man produserer jo vanskeligere er det d

holde kontroll.» (Grinder, Voss Bryggeri)

Bryggeriet mener selv at markedet ikke er en hindring, noe som tilsier at det er ettersporsel
etter deres produkter. Ettersporselen er en forutsetning for videre vekst for bryggeriet, og
bransjen som helhet. Voss Bryggeri ensker 4 vokse ytterligere, og har planer for a bygge ut
lokalene sine. De ensker a drive bryggeriet i et baerekraftig volum, slik at det ikke gar utover
kvaliteten pa produktene. Med beerekraftig tolkes det som at griinderen mener at de ensker
a produsere s& mye som mulig, uten at de behover & ske kostnaden i nevneverdig grad. De
gnsker a bygge ut, men vil ikke utvide mer enn at de kan beholde lokale, og de gnsker ikke 1
utgangspunktet flere ansatte. En arsak til dette kan vaere at de bor 1 samme bygning som
bryggeriet befinner seg i, og ensker denne neerheten samtidig som de ikke vil bo 1 et
industribryggeri. Bryggeriet onsker dermed vekst, men ikke uhemmet, og ikke alt for mye.

Det er ikke et mal 4 bli store, men a bli lennsomme for de som jobber der i dag.

55



Lysefjorden Mikrobryggeri

Bryggeriet kan synes a ville vokse organisk, og er opptatt av & holde bunnlinjen. Dette
reflekteres av bryggeriets driftsresultat, som per 2015 er de beste av de tre bryggeriene
(Proff, 2015b). I 2015 hadde de driftsinntekter pa 2,7 millioner NOK, der resultater var 10%
av dette. Arealet de har til radighet er ingen hindring for videre vekst, men det kreves
okonomisk investering. De hadde pa intervjutidspunktet et par bryggetanker klare for
montering. Griinderen ga uttrykk for at skonomien var den sterste hindringen for videre
vekst, men at eierne onsket 4 ha kontroll pa bedriften selv og derfor ikke onsket & ta imot

penger fra en eventuell investor pa det naveerende tidspunkt:

«@konomien er storste utfordringen. Sd vi ma prioritere litt nd. Vi har jo ikke en rik onkel som
spytter masse penger inn i 0ss. Vi kunne nok fatt ... men det spors om viljen er der da..»

(Grinder, Lysefjorden Mikrobryggeri)

Nar bryggeriet er i en situasjon der skonomien er en utfordring, vil skepsisen knyttet til en
investor opptre som et hinder for videre vekst. Bryggeriet har sa langt ikke eksportert noen
produkter, da de vil fokusere pa vekst 1 Norge i forste omgang. Da eksport vil medfore storre
kostnader tilknyttet distribusjon av produktene er dette en rimelig prioritering. Om eksport

uttaler Griinderen folgende:

«Vi vil jo gjerne eksportere pd sikt, hvis vi fdar opp kapasiteten. NG har vi jo ikke kapasitet. Vi
fikk jo tilbud fra Beer52, som er de storste i Storbritannia, d levere 50 paller med ol til de. Men
det kunne vi ikke ... vi har jo ikke sjans» (Grunder, Lysefjorden Mikrobryggeri)

Hovedutfordringen er i forste omgang kapasiteten til bryggeriet, ettersom de allerede har
bestillinger a etterfolge 1 Norge er det vanskelig 4 produsere femti paller pa toppen av dette.
Det kan tenkes at bryggeriet kan oppna denne kapasiteten ved hjelp av en investor, og
saledes kan eksportere regelmessig. Det er tydelig interesse for produktene deres, og de har
fatt flere foresporsler om eksportleveranser, spesielt til Storbritannia. Griunderen forteller
under intervjuet at de godt kunne byttet ut tappelinjen og produsert pa boks dersom de hadde
gkonomi til det, men at han synes flaskene ser estetisk penere ut. Dersom eksport er et mal
vil ogsa tapping pa boks veere en fordel, da dette er etterspurt av eksporterer og importorer.
Bokser veier mindre enn flaske, de kan ikke knuse under transport, de kan stables og fraktes

enklere, samt at de forlenger holdbarheten pa produktet. En ny tappelinje er en stor
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investering for et handverksbryggeri, og er folgelig et krevende prosjekt a gjennomfore

dersom de allerede har en tappelinje for flasker.

Mengden ravarer som benyttes 1 bryggeprosessen kombinert med handplukking av
ingredienser, bidrar ogsa til ekt produksjonskostnad. Det er flere faktorer som pavirker
vekst, slik som produksjonskapasitet, skonomi og ravarekostnad. Det er en utfordring for
bryggeriet 4 holde kostnadene nede, samtidig som de etterstreber a regelmessig utvikle nye
produkter. A effektivisere prosesser, prosessinnovasjon, er en av metodene man kan benytte
for &4 holde kostnadene nede. Griinderen uttrykker et enske om a bruke mindre tid pa
administrative oppgaver, og konsentrere seg mer om produktinnovasjon. Onsket om &

forbedre prosesser kommer frem 1 folgende utsagn:

«Det er papirer, eller systemer, bedre lagerlister, lettere, ikke bedre, men lettere systemer for
foring av regnskap. Sa det var enkelt. For sann som jeg har forstdtt, nar jeg har sjekket med
andre bryggerier, du ma lage egne Excel ark, du mad lage alt sammen sjol. Det er ingen ferdige
produkter der ute for bryggerier, for alle avgiftene og alle produktklassene og alt du vil sette
inn. Det tror jeg ikke finnes ferdig. Man vil jo helst bli ferdige med det, ikke sitte med det
greiene der og bruke mye tid pd det» (Grunder, Lysefjorden Mikrobryggeri)

Mye tid blir brukt pa administrerende arbeid og rutineoppgaver, og de ensker & bruke mindre
tid pa dette. Bryggeriet onsker vekst for & bedre sin ekonomi, og for & skape trygge
arbeidsplasser for sine ansatte. Det er tydelig at maéalet trygge jobber som folge av okt
loennsomhet, og vekst oppfattes som veien dit. Onsket om vekst oppfattes som avtagende

dersom bryggeriet oppnar sikre arbeidsplasser.

Balder Brygg

Bryggeriets driftsresultater (Proff, 2015a) danner et bilde der bryggeriet ikke har sett seerlig
stor vekst. Tallene er riktignok fra 2015, og danner derfor ikke et bilde pa bryggeriets
navaerende situasjon. Driftsinntektene 14 pa dreyt 3 millioner (2,976 mill.) NOK i 2015, med

et negativt driftsresultat.

Balder Brygg har en fulltidsansatt, og har ansatt ytterligere en person i en deltidsstilling. I

tillegg har de benyttet seg av en laerling for en periode, noe de ensker a fortsette med dersom
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muligheten byr seg. Bryggeriet produserte 75 000 liter ol 1 2015 og 2016, noe som indikerer
at de produserer maksimalt av sin navaerende kapasitet. Griinderen uttaler folgende om

videre vekst:

«Vi md fa ned produksjonskostnadene, og fa inn et nytt anlegg med storre kapasitet. Fa inn

olet i flere landsdekkende dagligvarekjeder.» (Grinder, Balder Brygg)

Et hinder for videre vekst er altsa produksjonskostnadene, som vil kunne reduseres ved a
gke antall liter ol bryggeriet kan produsere per arbeidstime. En forutsetning for ekt salg er
ikke beere gkning i1 volum, men vil ogsi innebsere salgsarbeid mot dagligvarekjeder og
HORECA markedet. Det er ogsa viktig a4 legge merke til at produksjon av lagerel krever
lengre lagringstid enn ol av ale-typen, og at lagerkapasitet derfor ogsa kan veere en hindring.
Ved a oppbevare produktene lenger gker ogsa kostnaden per produserte enhet. Griinderen

forteller folgende om bryggeriets fremtidsplaner:

«Vi skal oke kapasitet framover, md produsere mer per arbeidstime for ¢ veere lonnsomme. Vi
har et gammelt hjemmelaget anlegg (gamle meieri tanker), sa vi har planer om G bytte det ut.
Planen var & gjore det i vinter, men vi har utsatt det et ars tid. Det er jo en betydelig

investering» (Grinder, Balder Brygg)

@Jkonomien er et tilbakevendende tema. Det kreves bedre gkonomi for 4 investere 1 et bedre
anlegg, slik at de kan oke produksjonen, og dermed tjene mer. En skonomisk investering
kreves alltid nar man ensker a starte en virksomhet, og lennsomheten oppleves sjelden fra

start. Bryggeriet har bygget seg opp gradvis, og griinderen forteller videre:

«Vi er betydelig storre nd enn da vi starta opp. Forste dret brygga vi utelukkende pad fat, og nd
har vi egen tappelinje. Flere tanker osv., men vi brygger samme typer ol, selv om vi har noen
nye. Vi har hovedsakelig oka produksjonen og fortsatt innenfor det sporet vi hadde i starten.»

(Griinder, Balder Brygg)

Bryggeriet har tilsynelatende vokst organisk, og har dratt nytte av & benytte nettverk.
Driftsinntektene er ikke heye nok i forhold til kostnadene, og bryggeriet er forelopig ikke
loennsomt med negativt driftsresultat i alle sine driftsar (fram til 2015). Det ma imidlertid tas
forbehold om at disse forholdene kan ha endret seg 1 driftsaret 2016. Balder Brygg har

forelopig ikke utforsket internasjonale markeder, med unntak av en pall solgt til Color Line.
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5.4.2 Oppsummering av bedriftenes vekst
De tre handverksbryggeriene i denne studien er grunnlagt i 2012 eller 2013. Bryggeriene har
operert omtrent like lenge, og tiden de har vert ute 1 markedet kan saledes elimineres som

en forklarende faktor pa ulikhetene 1 vekst.

Av tabell 7 framgar det hvor mange ansatte bryggeriet hadde ved oppstart, malt 1 antall
arsverk. Okningen i1 prosent er 66.7%, 25% og 25%, for henholdsvis Voss Bryggeri,
Lysefjorden Mikrobryggeri og Balder Brygg.

Tabell 7: Okning av antall ansatte ved bryggeriene.

Voss Lysefjorden Balder
Bryggeri Mikrobryggeri Brygg
Arsverk ved
oppstart 3 2 1.5
Arsverk i dag 5 2.5 2
Okning i % 66.7% 25% 25%

Disse verdiene, 1 kombinasjon med bryggeriets driftsinntekter, om de har eksportert og om
de har utvidet produksjonskapasiteten ved bryggeriet har dannet grunnlaget for vurderingen
av vekst for hver enkelt bedrift. Voss Bryggeri har ved flere anledninger eksportert til USA,
mens de to andre bryggeriene forelopig ikke har eksportert. Balder Brygg har levert en pall
til Color Line, men dette engangstilfellet regnes ikke som eksport 1 denne sammenheng. Voss
Bryggeri er det eneste av de tre bryggeriene som har utvidet sin produksjonskapasitet siden
oppstart. Lysefjorden har kjept investert 1 nye tanker og utstyr, men det er i skrivende stund
ikke montert og folgelig ikke operativt. Balder Brygg har utsatt sine planer om utvidet

produksjonskapasitet i ett ar.

Ettersom bedriftene 1 studien er unge, vil de vokse relativt jevnt 1 en periode, kun ved
organisk vekst. Driftsinntektene er en indikasjon pa dette, men da investeringer ma foretas
1 bedrifter i tidlig vekstfase, er det naturlig 4 ta hensyn til andre faktorer. For 4 indikere
vekst har prosentvis gkning av antall arsverk, da det gjennom vekst vil veere mulig a ansette

flere (Skjelsvik og Voldsund, 2016). Dette kan ogsa medfere kompetansefordeler. Vekst vil
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medfore et okt nettverk, og sannsynligheten for at nettverket bestar av internasjonale
akteorer vil oske med veksten. Internasjonale kontakter kan videre fore til eksport av
produkter, okt ettersporsel og dermed en gkning i produksjonsvolum. Gkt produksjonsvolum

er videre en naturlig konsekvens av vekst, og har derfor blitt valgt som et mal pa dette.

Tabell 8: Bryggerienes grad av vekst.

Voss Lysefjorden Balder

Bryggeri | Mikrobryggeri Brygg
Okning av arsverk 66.7% 25% 25%
(2012-2017)
Driftsinntekter 5141 2708 2976’
(i tusen NOK)
Eksport Ja Nei Nei
Utvidet Ja Nei Nei
produksjonskapasitet (Kjopt, ikke montert) (Har planer om)
Grad av vekst Hoy Moderat Moderat

60



Den samlede vurderingen av vekst er en totalvurdering, sett 1 forhold til
oppstartstidspunktet. Tabell 8 indikerer at Voss Bryggeri har oppnadd hey grad av vekst,
mens Lysefjorden Mikrobryggeri og Balder Brygg har opplevd en moderat vekst. Hvordan
bedriftenes vekst star til hverandre har blitt illustrert 1 seylediagrammet (figur 4).

SAMLET VURDERING AV VEKST

Hoy

Moderat

Lav

B Voss Bryggeri B Lysefjorden mikrobryggeri m Balder Brygg

Figur 7: Illustrasjon av bryggerienes vekst, sett i forhold til hverandre.
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6 Avslutning

I dette kapittelet vil jeg oppsummere studien, og presentere viktige funn basert pa
problemstillingen som ble introdusert i kapittel 1.1. Underproblemstillingene vil bli besvart
forst, og hovedproblemstillingen vil bli besvart til slutt. Kapittelet vil ogsa presentere forslag
til videre forskning innenfor handverksbryggeribransjen, for studiets begrensninger til slutt

blir dreftet.

6.1 Viktige funn

For 4 kunne svare pa min hovedproblemstilling «hvilke faktorer pavirker innovasjon og vekst
ved norske handverksbryggerier?, har jeg Dbelyst tre underproblemstillinger.

Underproblemstillingene og hovedproblemstillingen vil na bli besvart.
1) Hvordan pavirker bryggerienes kunnskapsbase deres innovasjonsevne?

Samtlige bryggerier i studien innehar en hovedvekt av erfaringsbasert kunnskap, og folgelig
ogsa en syntetisk kunnskapsbase. Innovasjonsevnen til bryggeriene varierer imidlertid noe,
der Voss Bryggeri kommer best ut. Da bryggerienes kunnskapsbase er den samme er det
ingenting som tyder pa at den er avgjerende for bedriftenes individuelle innovasjonsevne.
Likevel kan innovasjonsevnen pavirkes av hva de ulike bryggeriene har kunnskap om, og

saledes pavirke innovasjonsevne. Dette har imidlertid ikke blitt undersekt i oppgaven.

Ved a hente inn ny arbeidskraft og dermed oke sin absorpsjonsevne (Cohen og Levinthal,

1990) vil bryggeriene ogsa kunne forbedre sin innovasjonsevne.
2) Hvordan pavirker bryggerienes nettverk deres innovasjonsevne og vekst?

Studien viser en sammenheng mellom Dbryggerienes bruk av nettverk og deres
innovasjonsevne. Funnene tyder pa at nettverk bestdende av sterke band forer til flere
innovasjoner enn nettverk bestaende av svake band. Videre synes identitetsnettverk a fore

til flere innovasjoner enn strategiske nettverk for bryggerier i tidlig vekstfase.

Dersom man maler vekst 1 bedriftenes driftsresultat 1 2015, ser man en positiv korrelasjon

mellom vekst og 1 hvor stor grad bryggeriene har benyttet seg av sitt nettverk. En illustrasjon
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pa dette er vist i figur 5. En av arsakene til dette er at bedriftenes nettverk bidrar med

kunnskap som har en indirekte pavirkning pa bryggeriets kostnader og lennsomhet.

Bruk av nettverk

Hoy

Lav

Lav Hay

Figur 8: Sammenheng mellom bruk av nettverk og grad av innovasjon.

Typen nettverk er av mindre viktighet enn graden nettverket blir benyttet. Studien
konkluderer derfor med at handverksbryggerienes vekst og innovasjon er avhengig av 1
hvilken grad de benytter sine nettverk. Videre er handverksbryggeriene i Norge sapass
spredd at for 4 benytte seg av nettverket er bryggeriene avhengig av tilstrekkelig

arbeidskraft.
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3) Hvordan pavirkes vekst av bryggerienes innovasjonsevne?

Studien konkluderer med at bryggerienes vekst er knyttet til deres innovasjonsevne.
Innovasjonsevnen er i sin tur pavirket av bedriftenes bruk av nettverk, hvor man ogsa kan
argumentere for at kunnskap om, eller bevissthet rundt nettverk spiller en rolle. Hvor raskt
bryggeriene kan vokse er ogsa avhengig av skonomisk investering, og felgelig om de er villige

til 4 bli investert 1.

Bakgrunnen til den positive korrelasjonen mellom bruk av nettverk og bryggerienes vekst,
kan ha sammenheng med at nettverket bidrar med ekstern kunnskap som har en pavirkning
pa bryggeriets kompetanse og ferdigheter (Fagerberg, 2005). Med okt kunnskap kommer okt

innovasjonsevne, som forer til vekst.

Driftsresultat

i mill. NOK
g
]
a Voss
4 Balder
e ]
2 Lysefjorden

Bruk av nettverk

Lite Mye

Figur 9: Forholdet mellom bryggerienes vekst og deres bruk av nettverk.
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Hvilke faktorer pavirker innovasjon og vekst ved norske handverksbryggerier?

Et vesentlig trekk ved handverksbryggeriene, og en del av det som definerer et
handverksbryggeri, er stor variasjon i deres produktportefolje. Vekst er ofte forbundet med
effektivisering, og 1 produktutvikling er standardisering en ofte brukt strategi for a oppna
dette (Skjelsvik og Voldsund, 2016). Standardisering er et virkemiddel som bade strider imot
definisjonen av et handverksbryggeri, og bryggerienes mal og ambisjon. Selv om selve
produksjonslinjen inneholder de samme elementene for de fleste typer ol, kan ingrediensene
variere sveert mye. Bruker man samme type humle, malt og gjeer i alle slene man brygger vil
den kulinariske opplevelsen ha liten variasjon fra produkt til produkt. Dette er imidlertid en
mer gkonomisk lennsom modell for produksjon av ¢l, da man kan bestille sterre partier av
ravarer og forhandle ned prisene, samt at det vil gjore planlegging av nye produkter vesentlig
enklere. Det kan tenkes at dette vil kunne medfere en bedre margin pa produktsortimentet
bryggeriene velger a fore, men med betydelig mindre variasjon. Dette samsvarer med den
historiske utviklingen av elproduksjon, men handverksbryggeriene er en motreaksjon til
denne. Vekst og effektivisering gjennom standardisering strider derfor imot

handverksbryggerienes mal, ambisjon og identitet.

Nar det gjelder vekst er det ingen av bryggeriene som ensker a vokse uhemmet, malet er
snarere 4 vokse organisk til de oppnéar god lennsomhet og arbeidsplassene er trygge og
stabile. Godt handverk, autensitet og god kvalitet er det viktigste. A vokse seg store kan fore
til at de blir mer og mer industrialisert, og folgelig mister en del av sin identitet som
handverksbryggeri. Funnene tyder pa at punktet hvor inntekt og vekst er 1 en komfortabel

balanse ikke ennd er nadd, og at en forutsetning for videre vekst vil veere innovasjon.

For et lite handverksbryggeri som vanligvis har under ti ansatte, er det enskelig a drive
lennsomt. Med fa ansatte har ikke bryggeriene tilstrekkelige ressurser til a drive
innovasjonsprosjekter pa siden av sin daglige drift, og det er derfor krevende & kombinere
mainstream og newstream aktiviteter (Lawson og Samson, 2001). Min mening er at dette
kan loses ved 4 gke antall ansatte, slik at de kan gke sin absorpsjons- og innovasjonsevne.
Likevel er det et sporsmal om bruk av ressurser, og en skning av produksjonskapasitet eller
en ny tappelinje vil trolig komme forst 1 rekken. Griitnderne av handverksbryggeriene er ogsa

veldig personlig investert i sine bedrifter, og ensker ikke uten videre at andre skal ha
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pavirkningskraft pa driften. Dette vises gjennom skepsis til investorer, bosetting 1 samme

lokale som bryggeriet, eller ved 4 veere vant til 4 ha kontroll over daglige driften pa egenhand.

Samtlige bryggerier presiserer viktigheten av variasjon blant sine produkter, og forteller om
kunder som i stor grad er drevet av nysgjerrighet for det nyeste. I en bransje som opererer i
et land der bryggeriene ikke kan markedsfore sine produkter lovlig, er det sveert sentralt a
holde seg pa kundenes radar. Et meget sentralt funn er at bedriftene er avhengig av a
kontinuerlig lansere nye produkter. Det kan veere snakk om bade produktinnovasjon,
prosessinnovasjon og markedsinnovasjon gjennom en ny type ol, ny emballasje, samarbeid
med andre bryggerier eller akterer. Uavhengig av formen vil forméalet vaere 4 holde seg
aktuell, som er deres viktigste markedsforingsaktivitet. Kundene de henvender seg til er
kjopesterke og sveert nyhetsaktuelle, og de ensker a prove det som er nytt og spennende. Ved
4 komme med nye tilbud stimulerer man kundenes behov. Kort forklart - nye produkter er
lettere a selge. Bryggerienes innovasjonsevne kan derfor ogsa omtales som deres form for
markedsforing. Aktiviteter som oker innovasjonsevnen bor derfor prioriteres pa lik linje som
tradisjonelle bedrifter prioriterer reklame. I motsetning til tradisjonelle bedrifter méa
bryggerier bedrive smartere markedsforing gjennom innovasjon, og ressurser ber derfor
reserveres til dette. Krankupp, samarbeidsbrygging og deltagelse pa festivaler er eksempler
pa markedsforingsaktiviteter, der innovasjon bade kan veere utgangspunktet og resultatet.
Dette er tidkrevende aktiviteter, som ikke uten videre kan gjennomfores med ressursene

bryggeriene har tilgjengelig pa det navaerende tidspunkt.

Studien viser at faktorene som pavirker vekst og innovasjon ved norske handverksbryggerier
er bruken av nettverk, og hvilken type nettverk bryggeriene er en del av. Nettverk pavirker
bryggerienes kunnskap, og det er en sammenheng mellom bryggerienes nettverk og deres
innovasjonsevne. Identitetsnettverk med sterke band gir heoyere grad av innovasjon enn
strategiske nettverk og svake band, og resulterer derfor 1 hoyere vekst for bryggerier i tidlig
vekstfase. Bryggerienes vekst er en direkte konsekvens av deres innovasjonsevne, som igjen

spores tilbake til bruken av nettverk.

Med et stadig skende antall handverksbryggerier vil konkurransen i denne bransjen ogsa
oke. Flere bryggerier kan fore til storre nettverk for mange av dem, og ytterligere tilforing av

kunnskap og innovasjon i bransjen. Velviljen til & hjelpe hverandre innad i bransjen er stor,
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men med gkende konkurranse vil innovasjon kunne bli et krav for & overleve i kampen om
hylleplassen. Vil det 4 hjelpe andre handverksbryggerier opp og fram veere a gjore seg selv

en bjernetjeneste?

6.2 Forslag til videre forskning

Basert pa de innsamlede data, og analyse av disse, har jeg dannet meg et inntrykk av

handverksbryggeribransjen i Norge anno 2017.

Dersom videre forskning pa handverksbryggeribransjen skal gjennomferes hadde det veert
interessant 4 underseoke hvilken form for nettverk som er best egnet 1 denne bransjen, og
formalitetsgraden av dette. Tar man utgangspunkt i1 at et klyngesamarbeid ville gagnet
bransjen som helhet vil det vaere interessant 4 forske pa hvordan dette bor fasiliteres, og
hvilke aktorer som ber inngé 1 klyngen? Innenfor klyngetematikken ville Triple Helix veert
et interessant konsept a drefte, sett i lys av hvordan den norske alkoholpolitikken legger

foringer for bedrifter i denne bransjen.

Funnene 1 oppgaven tyder pa at identitetsnettverk gir heyere grad av innovasjon enn
strategiske nettverk for bedrifter i tidlig fase. Det hadde vert interessant 4 underseoke nar,
dersom det forekommer, strategiske nettverk gir hoyere grad av innovasjon for
handverksbryggerier. Det kan tenkes at identitetsnettverk nar et tak nar de ikke lenger har

mer igjen a leere av hverandre.

Det kan tenkes at andre faktorer, enn de som har blitt avdekket i denne studien, pavirker
handverksbryggerienes innovasjonsevne. Hvilke faktorer dette er snakk om er et godt

utgangspunkt for videre forskning.

Andre interessante sporsmal er om det pa sikt vil vaere ulikheter i vekst mellom bryggerier
som velger 4 tappe pa boks, og de som velger flaske. Det kan ogsa veere spennende &

undersegke hvilke markedsforingsstrategier som finnes 1 bransjen, og hva som fungerer best.

6.3 Studiets begrensninger

Alle studier inneholder svakheter, og denne studien er intet unntak. Svakheter ved studien

vil derfor bli diskutert 1 dette delkapittelet.

67



Studien har omhandlet handverksbryggerier i Norge, og har fokusert pa bryggerier lokalisert
pa Vestlandet. Funnene 1 denne studien er ikke nedvendigvis de samme som man hadde
oppnadd ved a studere handverksbryggerier et annet sted i landet. Bryggerienes neerhet til
andre akterer spiller en rolle, og i omrader der det er storre tetthet av bryggerier vil
samarbeid kunne vaere mindre ressurskrevende, og kanskje forega med storre hyppighet. Da
denne studien bygger pa kvalitative data er intervjuobjektenes egne erfaringer
toneangivende for funnene. Ved et utvalg basert pa andre kriterier kunne resultatet av

studien veert annerledes.

Videre har det kun blitt utfert ett intervju med hvert bryggeri, og dette gir kun et stillbilde
av bryggerienes virksomhet. Dette er en svakhet ved studien, og resultatet kunne vaert
annerledes dersom jeg hadde fulgt bryggeriene over tid. Intervjuene ble utfert med kun én
person fra hvert bryggeri, og selv om alle intervjuobjektene har veert med bryggeriet siden
oppstart er det ulikheter mellom dem hva gjelder ansvar, arbeidsoppgaver og innsikt i

foretakets mange aktiviteter. Dette er ogsa en av oppgavens svakheter.

Bryggeriene som har tatt del 1 studien er relativt like hva gjelder storrelse og oppstartsar.
For & videre styrke oppgavens funn kunne man ha analysert bryggerier med bade tidligere
og senere oppstart, for & undersoke om funnene 1 denne oppgaven kan relateres til andre 1

bransjen.

Til slutt er det viktig & papeke at studien ikke med sikkerhet kan si hvilken av faktorene
kunnskap, nettverk, innovasjonsevne og vekst som pavirker mest, da de alle pavirker

hverandre pa en eller flere mater.
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8 Vedlegg

Vedlegget er skrevet av Amund Stramrud 20.05.2017 og baserer seg pa egen kunnskap i

kombinasjon med informasjon fra @lboka, av Jorn Idar Almas Kvig.

8.1 Olstiler

Det er vanlig & skille mellom to hovedkategorier av ol — undergjeeret og overgjeret.
Bryggeriene 1 oppgaven fokuserer pa enten undergjeret eller overgjeret ol, og det er derfor
relevant 4 gi en kort innfering 1 disse begrepene.

Undergjeeret ol (Lager)

Navnet kommer fra gjeeringsprosessen, hvor gjseren legger seg i bunnen av gjeringskarene,
under olet. De mest kjente typene er pilsner, bayer- og bokk-gl, som tilherer hver sin
underkategori av undergjoret ol — lys Lager, meork Lager og Bokk. Olet lagres i lav
temperatur, vanligvis mellom 7 og 13 grader. (Jlboka)

Overgjeret ol (Ale)

Motparten til undergjeeret ol er overgjeeret, og navnet kommer av at gjeren legger seg som
et lokk over glet. Overgjaeret ol tar vanligvis kortere tid 4 lage enn undergjseret ol, og det er
vanlig & se innslag av frukt i1 denne typen ol. Underkategoriene lys ale, mork ale, porter,
stout, belgisk ale og syrlig ol er alle av typen overgjeoret. Lagringstemperaturen er vanligvis

mellom 15 og 24 grader for disse typene. (slboka)
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8.2 Bryggerprosessen

A lage ol har stort sett den samme fremgangsmaten uavhengig av bryggeriets storrelse, og
prosessen bestar av fire hovedsteg.

Malting

Ved malting er det mest vanlig 4 bruke korn, men mais, rug, agave, ris og sgtpoteter kan
ogsa benyttes. Korn, eller et av alternativene, blir hostet og tilfort fuktighet slik at det
begynner a spire. Nar spiringsprosessen omdannes stivelse til sukker. Deretter avbrytes
spiringsprosessen ved 4 tilfore varme, og kornet har na blitt til malt (slboka).

Mesking

Under meskingsprosessen velger man de maltsortene som gir det enskede resultatet. Ulike
kombinasjoner brukes for ulike typer ol. Maltet blir deretter kvernet, og blandes med varmt
vann, slik at enzymene kan omdanne stivelse til sukker. Til slutt siler man av den sote
vesken fra maltet, og man sitter igjen med verter. (slboka)

Koking

Vorteren kokes for blant annet & bli kvitt usmaker, sterilisere den, og konsentrere smak og
aroma. Humle tilsettes under kokingen, og gir bade smak og bitterhet til slet. Bitterhumle
tilsettes ved starten av kokingen, mens smakshumle tilsettes mot slutten. Jo lenger humlen
koker, jo mer bittert blir elet. Ulike typer humle tilsettes gjerne pa ulike tidspunkt i
kokeprosessen, som varer mellom 60 og 90 minutter avhengig av sltype. (slboka)

Gjeering

Etter kokingen avkjeles vorteren raskt, og sa sterilt som mulig, for 4 unnga bakterievekst.

Deretter tilsettes en aktiv gjeerkultur som spiser sukkeret og omgjor det til alkohol og CO2.

Prosessen er illustrert i sin helhet 1 figur 7.
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Figur 10: Illustrasjon av bryggeprosessen (Olboka, s.29).



8.3 Intervjuguide

Interviuguide

Faktorer som pavirker innovasjon og vekst ved handverksbryggerier
- En studie av tre norske handverksbryggerier

(Exploring the Norwegian craft-Brewing Industry: Factors Facilitating and Hindering Growth and
Innovation potential)

1: Introduksjon
e Velkommen og takk for at de vil delta pa intervju
e Forklare hva oppgaven gar ut pa i korte trekk
e Sporre om tillatelse til & ta opptak under intervjuet
o Bekrefte at eventuell konfidensiell/hemmelig informasjon ikke blir publisert
e Anonymitet

2: Bakgrunnsinformasjon om bryggeriet og teamet (de som var med & starte
virksomheten):

e Fortell historien til bryggeriet

o Hva var de forste «stegene» dere tok?
Hvorfor ensket du/dere a starte et bryggeri?

e Hva var deres motivasjon?

e Trigger event?

e Hva er deres Ambisjon/malsetting?
Hvordan fikk dere til det forste salget?
Hvilken bakgrunn har du/dere?

o Onsker her G finne ut om teamet hadde relevant kompetanse fra tidligere,

kunnskapsbase

Hvordan har bryggeriet utviklet seg fra sitt forste stadium til der dere er i dag?

3: Business modell og markedsforing
o Hvilke mal/ambisjoner har dere for bryggeriet?
e Hvem ser dere pa som deres hovedkonkurrenter?
¢ Andre handverksbryggerier, industri, vin?
e Hvordan ser dere pa konkurranse fra utlandet/import-el?
o Tenker at dette er mest relevant i Norge, de som eksporterer vil etter all
sannsynlighet ha et annet syn pd salg i Norge vs. Utlandet
e Hva gjor dere, hvis noe, for a forsta kundene deres?
e Barer/utesteder, restauranter, individer
¢ Gjennomforer dere undersekelser for & fa en bedre forstaelse av kunders motivasjon,
adferd, kjopsmonster e.l.?
e Hva tror dere er grunnen til at handverksel har fanget sa stor interesse blant
forbrukerne de siste arene?
¢ Hvordan tror dere kundene velger hvilke ol de kjoper?
e Industri vs. handverksol
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e Hva tror dere er viktigst for kunden nar de skal velge mellom ulike typer

handverksol?
o Kualitet, variasjon, lokal tilhorighet, autensitet(«ekten handverksol vs.
Industriens datterselskaper)?

e Hvordan, dersom dere gjor det, skiller dere mellom ulike forbrukere (segmentering)
og hvordan velger dere ut segment(er)?

o Hvilket segment mener dere er hovedkundene deres?

¢ Hva mener dere er unikt med deres produkt(er)?

e Hva tror dere er hovedarsaken til at kunder velger/kjoper deres produkt(er)?

e Fortell litt om deres markedskommunikasjon. Hvordan den foregar? Hva er
hovedmalet for markedskommunikasjon?

o Hvilke markedsforingskanaler bruker dere? Hvordan velger dere kanalene? Bruker
dere sosiale medier?

e Produkt, brand og pris:
¢ Hyvilken variasjon har dere blant produktene
e Typer ol
e Pris
e Hva regner dere som «flaggskipet» deres?
¢ Hvordan kommuniserer dere med kundene?
e On-trade vs. Off-trade
e Hvordan ser dere pa salg til vinmonopolet vs. Dagligvare?
e «Dere fikk deres forste salg gjennom...(fra tidligere spersmal)»
e Selger dere fortsatt gjennom denne kanalen/til den kunden?
e Hvorfor/hvorfor ikke?
e Hvordan distribuerer dere i dag?
e Hvordan startet det?
e Hvorfor akkurat dette samarbeidet?
e Fordeler/ulemper?

4: Nettverk, kunnskapsbase
o Hvilke stillinger/ansvarsomrader eksisterer 1 bedriften?

o Klare definerte roller/avdelinger?
o Alle gjor alt?
e I hvor stor grad kjenner dere til hverandres arbeidsoppgaver?
o Har dere arbeidserfaring fra tidligere som har bidratt positivt til bryggeriet?
e I hvilken grad har nettverket deres pavirket oppstarten og driften av bryggeriet?
o Hvilke kontakter er de viktigste for bryggeriet?
e Hvorfor?
e P& hvilken mate bidrar de?
e Hvordan er forholdet deres til leveranderer, kunder og utsalgssteder?
e Hvordan har disse forholdene blitt til?
e Hvordan og hvor ofte kommuniserer dere?
e I hvilken grad samarbeider dere med andre bryggerier?
e Hvis ja: Hva samarbeider dere om?
e Hvis nei: Hva er det mulig 4 samarbeide om/hva kunne dere tenke dere &
samarbeide om?
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e Deler informasjon/ressurser/kunnskap?
e Sambrygging?
e Hvordan oppstar disse samarbeidene? Hvem tar initiativ? Alltid
de samme?
Har dere kontakter med andre bryggerier i utlandet?
e Hvordan har dere kommet i kontakt med dem?
¢ Er disse kontaktene verdifulle og pa hvilken mate?
Deltar dere pa networking events?
o Hvorfor/hvorfor ikke?
Hvor har de mest verdifulle forholdene deres oppstatt?

5: Ambisjon, vekst og innovasjon

Hva var de(t) forste produktet dere lanserte?
e Hvorfor dette/disse?
Dere har gjort et bevisst valg av emballasje, fortell litt om valget?
o Arsak?
e Har dere angret/vurdert a bytte?
e Hvorfor/hvorfor ikke?
Fortell hvordan dere gar fram nér dere ensker 4 brygge en ny type ol?
Har det skjedd at dere fornyer/optimaliserer produkter/prosesser i bedriften?
(Endring av ingredienser, nye maskiner osv.)
o Skjer dette fast/jevnlig?
e Hvis ja: Nar/hvor ofte?
e Hvis nei: Nar/Hvorfor ikke?
Folger dere faste rutiner/prosesser nar dere skal utvikle nye produkter?
Planlegger dere & utvide deres elsortiment? Hvordan? Hvorfor?
Planlegger dere & markedsfore til nye kundesegmenter? Hvilke? Hvordan? Hvorfor?
Har dere gjort (planlegger a gjore) noen endringer 1 deres markedsforingsstrategi/
markedskommunikasjon? Hvilke? Hvorfor?
Hva er de storste hindringene deres for videre vekst?
e Hvorfor?
Har dere eksportert/ensker dere a eksportere produkter?
o Hvilke markedet er mest aktuelle?
e Hvorfor disse?
e Hvorfor eksporterer dere/hvorfor ensker dere a eksportere?
e Hvordan gar dere frem med eksport? Bruker dere
forhandlere/eksportagenter, osv.? Hvorfor?
¢ Hva er hovedutfordringer ift eksport? Hvordan prever dere a lose dem?
Har dere tidligere erfaring med eksport/internasjonal handel?
o Fra tidligere arbeidsforhold
Hvilke omrader kunne dere tenke dere mer kunnskap/informasjon om?
o Bedriftens «weakest link»?
o Hva er deres storste naveerende utfordring?
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5: End of interview
e Er det noe dere onsker a legge til som ikke har blitt nevnt?
e Var det noen sporsmal 1 intervjuet som var vanskelige 4 svare pa?
e *Markere slutten pa intervjuet*
o Tusen takk for deltakelsen
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8.4 Analyseeksempel

L netii, wi prever 4 ikke loge = vondt o] som mulig, gore de 58 tilgengelig som mulig, men
ikke noe utover det. Wi har mve wrbeid for & presentere vosssol, putentisk, Vi-har e i brok
historikere o i for-oss en tid, 200 & tilbake. og prevd & finne ul bvordan de bryggn for 200 4
siden pil voss . hvilke kormnsorter, g grundig tilverks der, Seker i ghore det enda bedre hele tida,
Vi dwrker b her pi voss som vi shal mele og bruke il brygping pd gambemdten. Vil gjeme
wivikle oss og-forsete ied crossover mellom trdision og modeme altyper.

" A Hva mener dere er unikt med deres produl{er)?
[¥: rent teknisk at vi gir odes kraflig humlepreg men ikke si mye bitterhet. De er i satere enn
sniftet. Valgt en gjzrvpe som gir det, beviast utifra hva vi liker sjl. Litt mindre karbonert enn
miange andre, Litt mindre karboner, litt sotere og ikke s4 bitert.
Ao fordi dere sjal foretrekker ol av den typen?

Lk ja, ganske enkelt

A: Hva tror dere er hoveddrsaken 6l at kunder velgerkjoper deres produki(er)?

[ wishar-goderyiae. Folk har sjelden/aldri blin skaiffa av viire produkier sd de tar lett en sjans pd
en ol til fra oss, Vi herer al sderelevereralitid, deter illtid beai. Ogsd har vi en kjent merkevmre
som-heter Oregoninn som eren god ambassadir Toross, del er som sapt den storste delen av
produksjonen. Folk kommer til barer for & drikke den. Folk liker penerell alet vi lager,

A: Fortell litt om deres markedskommunikasjon. Hvordan den foregar? Hyva er hovedmdlet for
markedskommunikasjon?

D dener jevligdidig. Drargjeme il barer og restauranter ndr vi er | omrildet eller nir vi er pd
lestival inviterer vi kundene dit for & presentere sortimentet. Det praver vi & utnyite, Vi er
egentlig panske dirlip pi det. fro starten var vi heldige & renpie tkke giore sd mye fordi vi solgie
alt@let van og har ikke hatt problemer med & selge selv om i har okt volum.

A: har dere solpt til flere steder eller har de samme kjopt mer?

L2 Nlere stesler, oslo var vikiip i starten, for der hadde vi nettverk. Oslo venta egentiig pd alet nir
~vi keom pd markedet: Det var et sug der nir vi begynie & fevera, Vi var ogsa tidligere ute enn
bolgen. Jeg tror det er vanskelig é viere § den situssjonen vi var da, i dag. Det er vel 4-5 §ir siden
eller noesiing.

Ac nfl er det vel ca 200 hindverksbryggerier | norge

D: Ja. og vi var det farste | Hordaland. Des var ikke s4 mange da, betydelig ferre s det var lettere
da. Glad vi ikke starter pa O i dag, det er helldig for oss at vi var tidlig uie og saisa egentlig,

Men il epostister har vi, avhetsbrey for & oppdatrere hvilke ol vi har eller som kommer. Det er
ikke poc blogg liksom, deter en produktlisie fordi produktenc endrer seg § forhold tl sesong for
oss ogsd, Det erdanskje | gang hver mnd, eller hver andre mnd. Vi brukte det ogsh da vi
distribuwerte selv og sa ifra nd er vi der og der, skal vi komme innom sy, det var ganske vellykka.
Prove " ikke ploge kundene opsd, men epost med liste det funker. S&nnnt de blir plminned oss.
Da har de i alle fall lista og husker oss.... § 10 min i alle fall. Ellersder det banke pd deorer,

A bar dere noe hovedmidl med markedskommunikasjonen?

[3: opprettholde merkevare og rvkte, opplyse om nvheter/endrinper pé produkter, Prover 4 smake
piﬂﬁimhmdm o sickke o det er | orden, snakke med renhold av linjer om det er nadvendig
og tipse hjele de om rengjoring av linjer og vaskefat osv. noen er drevne op Klarer sep veldig fine
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