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Abstract

This paper examines how wine brands use emotional branding and narrative identities to
connect with customers on Instagram. The research questions were as follows: How do
winemakers use emotional branding in their communication on Instagram? How does the
narrative that the company tells about itself relate to the customer's identity? To answer this,
a semiotic analysis was made where three different wine producers were examined. For each
wine producer, a profile overview and three posts were analyzed. The findings show that all
three wine producers created content that corresponds to emotional branding for instance by
trying to emphasize a connection to sentimental memories, socialization, lifestyles and
ideals. By trying to create a narrative around the brand, they intend to attract consumers
whose narrative identity corresponds to the identity of the brand. This is relevant knowledge
for designers and marketing people in order to connect with consumers. Since the wine
business has a great economic relevance, this knowledge can also be considered to be of

general interest.

Keywords: emotional branding, narrative identity, branding, marketing, strategic

communication, visual communication, Instagram, semiotics, wine
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1. Inledning

Maénga ménniskor skulle hilla med om att fragorna “Ska vi ut och ta en 61?” och “Ska vi ut
och ta ett glas vin?” har olika innebdrd. Det stimmer troligen inte 1 alla kulturella kontexter,
men utifrén egen erfarenhet och diskussioner med vénner och bekanta &r den forsta fragan
mer kopplad till avslappnat umgénge vanner emellan, medan den andra frdgan associeras
med romantik och dejting. Denna tanke har jag dven noterat i flera filmer och serier. Att
olika produkter kan ha olika inneboende narrativ och kénslor kopplade till sig fingade mitt
intresse och ledde in mig pa huvudomrédet for denna uppsats vilket smalnades av till att
handla om branding och vin. Mer specifikt kommer denna uppsats behandla hur tre olika
vinproducenter marknadsfor sitt vin och varuméirke pa Instagram och teorier kring
kénslomassigt varumérkesbyggande — sa kallat emotional branding — och narrativ identitet
kommer vara centrala.

For en otrdanad vindrickare skiljer sig inte vin fran olika vinproducenter sirskilt mycket
at. For att sticka ut forsoker vinproducenterna darfor att aktivt skapa skillnader mellan sitt
varumérke och andra. Detta kan goras bland annat genom information om vingérden och
dess historia, vinmakaren, vinets specifika egenskaper och tillverkningsprocess och man kan
finnas spar av vad som liknar branding av vingérdar pa egyptiska hieroglyfer (Lockshin
2000). Viljan och behovet av att sédrskilja vin frdn varandra har alltsd funnits ldnge.

Uppsatsens omrade beror branding, kommunikation och marknadsforing. Det har
dérfor en designrelaterad relevans som bor intressera bade studenter och yrkesaktiva inom
design. Grafisk design i form av branding, forpackningsdesign och marknadsforing ar
viktiga for hur vin och vinproducenter uppfattas och kan paverka vilket vin man véljer att
kopa. Detta gor att omrddet for denna uppsats kan anses ha allmén relevans dven utanfor

marknadsforings- och designkretsar.

2. Bakgrund

2.1 Brand och branding

Branding &r ett relativt abstrakt begrepp som inte har en formellt accepterad definition
(Lockshin 2000). I boken Visual methodologies formulerar Gillian Rose en definition som

innefattar manga av de aspekter som kunniga inom design och marknadsforing betonar: “A



brand is the name of a company and the values and feelings attached to that name” (2016, s.
111). Branding — varumirkesbyggande — innebér alltsa dels att identifiera de vérden och
kéinslor som foretaget vill associeras med, och dels att visualisera och kommunicera dessa

virden och kénslor tillsammans med foretagets namn och produkter.

2.2 Positionering och malgrupp

En viktig del i brandingprocessen och marknadsforing dr positionering och att identifiera
ratt malgrupp. Positionering handlar om att definiera var pa marknaden foretaget befinner
sig bland annat géllande prisklass och kvalitet. Larsson skriver att “en malgrupp ir den
grupp som man vill nd med sitt budskap”. For att na ratt malgrupp maste antingen
brandingen och kommunikationen anpassas efter den tdnkta malgruppen, eller s& maste
foretaget na den grupp ménniskor som tilltalas av och identifierar sig med brandingen.
(Larsson 2014)

Nuf6rtiden dr mer och mer marknadsforing riktad till specifik malgrupp, till skillnad
fran forr nar marknadsforing generellt sett skedde genom massmedia (Rose 2016, s. 111).
Detta gor det annu viktigare att definiera ratt malgrupp for att nd ut med sitt budskap. Larry
Lockshin redovisar 1 artikeln The nature and roles of a wine brand hur vinproducenter bor
rikta sig till olika malgrupper beroende pa foretagets storlek (2000). Detta &r ett exempel pé

hur vinproducenter méste ta hdnsyn till positionering och malgrupp.

2.3 Marknadsfoéring

Marknadsforing — eller marknadskommunikation — ar strategiskt kommunikation som avser
alla kontakter mellan exempelvis ett foretag och kundgrupper eller intressenter, dir syftet
med kommunikationen &r att pdverka mottagarnas uppfattning om och intresse for foretaget,
deras produkter och tjanster. (Larsson 2014)

Som tidigare ndmnt finns det hieroglyfer i pyramider som beskriver enskilda vingardar
(Lockshin 2000). Redan for tusentals ar sedan holl man alltsa pa med négot som kan liknas
vid vér tids branding. Traditionellt sett har vinproducenter marknadsfort sina viner med
fokus pa vingdrden, vinmakarna och tillverkningsprocessen och skapat ett narrativ kring

brandet pa det séttet (Mora, Livat 2013). I dagens digitala samhille dverdses médnniskor av
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information och det blir viktigare 4n ndgonsin for varumaérken att sirskilja sig for att sticka
ut i mingden. For den otrdnade vindrickaren dr det vildigt lite skillnad pa ett Zinfandel frén
en vingérd och pa ett frdn grannvingérden. For att sticka ut maste darfor foretag ibland
aktivt skapa skillnader (Rose 2016, s. 126) och hir spelar berittelser stor roll (Dias, Dias
2018) eftersom kénslor ofta fungerar som starkare argument &n fakta (Immonen 2016). Som
ett steg 1 den riktningen kan man se manga vinproducenter som forsoker vidareutveckla sitt
narrativ pa ett sitt som hjilper dem att knyta an till kunder pa ett personligt och holistiskt
plan — istdllet for att enbart berdtta om sig sjdlv och sin produkt. Genom att spela pa bland
annat kianslor och berittelser i marknadsforingen forsoker foretagen koppla samman sina

produkter och sitt varumirke med just dessa kénslor.

2.4 Instagram

Traditionella marknadsforingsmedier som till exempel annonser och tv-reklam &r en
enkelriktad kommunikation med en avsidndare och en mottagare som foretag anviander sig
av for att sprida sitt budskap. Sociala medier — s som Instagram — 6ppnar upp for en
tvdviagskommunikation mellan foretag och kunder (Larsson 2014, s. 50). Denna mojlighet
att interagera med andra anvindare dr nagot som kan anvéindas av foretag for att skapa
kontakt och en relation med kunder pa ett organiskt och mindre reklammaéssigt sétt. Detta
har lett till att ménga foretag lagt om sin marknadsforingsstrategi, dir foretag ror sig fran
traditionell reklam med tydligt séljfokus till strategier som istillet gér ut pa att dra kunder
till sig med ett mer berdttande och personligt tilltal (Dias, Dias 2018).

Utover att som foretag sjdlva publicera inldgg som direkt och indirekt marknadsfor
deras produkter och tjdnster, dr en annan strategi att samarbeta med influencers och kéndisar
pa Instagram. Det gor foretagen genom att betala influencers och kéndisar for att de ska
marknadsfora foretagets tjénster eller produkter i sina egna inldgg. Denna strategi ér viktig
att nimna men &r inget som denna uppsats kommer behandla.

Hur vinproducenter kommunicerar pé Instagram kan skilja sig mycket dt. Vissa
producenters inligg paminner om traditionell marknadsforing dér fokus dvervigande ligger
pa deras produkt (se bild 1). Ett annat vanligt sétt att anvdnda Instagram é&r att lagga ut
mycket bilder pa arbetet pa vingarden och processen bakom vintillverkningen (se bild 2).

Detta tillvdgagingssitt dr vanligt att se hos mindre vinproducenter och naturvinsproducenter



och saknar ofta ett tydligt visuellt uttryck utan pdminner mycket om hur en privatperson
anvinder Instagram. Slutligen finns det de vinproducenter som har en tydlig visuell strategi
med inslag av traditionell marknadsforing men som ocksa har inslag som handlar med om

att skapa kontakt och relationer och bygga pé ett narrativ (se bild 3).

< stoneleighwine & Folj
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When it comes
to giving back,
every act
counts

Bild 1 Bild 2 Bild 3

3. Problemomrade
3.1 Syfte

Marknadsforing sker allt mer genom digitala plattformar och med hjilp av kidnsloméssiga
argument, narrativ och storytelling. Syftet med denna undersokning &r att undersoka hur tre
olika vinproducenter anviander sig av och jobbar med emotional branding — kdnslomissigt
varumirkesbyggande — pa Instagram. Kopplingen mellan det narrativ som foretagen skapar
och besOkarnas narrativa identitet kommer ocksa undersokas. Jag kommer gora det genom
att analysera tre vinproducenters Instagramfloden for att identifiera hur emotional branding
kommer till uttryck dér. Detta kommer kunna ge en inblick i hur den typen av

marknadsforing kan se ut och hur den dr uppbyggd, men denna inblick kommer inte kunna



omvandlas till en allmingiltig teori. Ddremot hoppas jag pé att kunna identifiera vissa mer
generella, visuella grepp som kan appliceras dven pa andra brands bade inom och utanfor

vinbranschen.

3.2 Fragestillningar

- Hur anvénder sig vinproducenter av emotional branding i kommunikationen pa
deras Instagramprofiler?
- Hur forhaller sig det narrativ som foretaget berittar om sig sjélv till kundens

identitet?

3.3 Avgransningar

Undersokningen ar avgrinsad till att bara analysera branding och marknadsforing som sker
via vinproducenternas egna Instagramprofiler. Antalet vinproducenter dr begransat till tre
och for varje vinproducent kommer tre bildinldgg och en dverblicksbild av
Instagramprofilen att analyseras. Detta antal har valts for att inte ha for manga olika foretag
att studera da analysen i sd fall skulle riskera att bli for ytlig. Samtidigt &r det tillrdckligt
ménga fOr att kunna belysa olika sitt som marknadsforing anvinds for att na olika
malgrupper. De vinproducenter som valts ut har alla ett tydligt koncept och en tydlig strategi

for sin kommunikation, och vinproducenter som inte har det har déarfor valts bort.

4. Forskning och teori

4.1 Emotional branding

En marknadsforingsstrategi som anvinds for att stirka varumérken &r emotional branding,
alltsa kansloméssigt varuméarkesbyggande. Strategin bakom emotional branding &r att knyta
an till manniskors kinslor pé olika sétt. I artikeln An Emerging Consumer Experience:
Emotional Branding definierar forfattarna atta stycken kdnsloméssiga kopplingar mellan

manniskor och varumirken som man kan ta hiansyn till inom emotional branding. Dessa



kopplingar berdr bland annat sociala situationer och sentimentalitet i form av ménniskor,
platser och situationer. De beror dven traditionella produkt- och tjanstebundna kanslor
knutna till bland annat tillfredsstéllelse, produktvérde och service. Slutligen forklarar de att
ideal och upplevd 6verensstimmelse med ens sjdlvbild kan spela in nir det kommer till
kdnsloméssig anknytning till varumérken. Ndr man jobbar med emotionell branding sa
forsoker man dirfor knyta an till ménniskors “liv och inspirera deras passion, livshistorier,
minnen och upplevelser”. (Akgiin, Kocoglu, imamoglu 2013)

Emotional branding fungerar som en form av personlig dialog med konsumenterna och
skapar en relation dem emellan med starka personliga och holistiska kopplingar. Detta
menar Akgiin, Kogoglu och imamoglu uppstir genom att man binder samman
konsumentens “hjérta, tankar och kénslor med varumairket och positionerar varumérket
centralt 1 konsumenternas liv”’ (2013). Pa sé sitt leder detta till en starkare identifikation
med varumérket.

Forskning inom marknadsforing lyfter fram vikten av ett starkt brand for att lyckas pa
en marknad med hog konkurrens, och att kundernas kénsloméssiga och psykologiska band
till ett varumérke kan bidra till att stiirka varumirket i friga (Akgiin, Kogoglu, Imamoglu
2013). Genom emotional branding kan man darfér som foretag fa en 6kad och ldngsiktigt
kundlojalitet, mer positiva recensioner och rekommendationer fran kunder, en djupare
upplevd samhorighet mellan kund och foretag, mer ndjda kunder och storre engagemang

fran konsumenter.

4.2 Narrativ indentitet

Narrativ ér en vetenskaplig term for berittelse eller berdttande. Vidare dr narrativ identitet
en berittelse om en person som den personen konstruerar sjilv, 1 ett forsok att forstd och
forklara sig sjdlv och ge mening éat sitt liv (McAdams 1985). Detta koncept kan dven
appliceras pd varumérken som genom branding och marknadsforing bygger upp ett narrativ
runt sitt varumérke. Dessa narrativ dr centrala for varumérken nar de forsoker sérskilja sig
fran sina konkurrenter (Dias, Dias 2018).

Mainniskors behov av att uppfylla eller visa upp detta narrativ f6r omvirlden paverkar
ménga val man gor 1 vardagen — hur man véljer att kli sig, vilken bil man kor och vilka
bilder man lagger ut pd sociala medier (Berger, Heat 2007). Ménniskor anvénder brands —

alltsd varumérken — som ett sitt att konstruera sig sjilva (Schembiri 2010). De koper alltsa
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inte bara produkter och tjdnster utifran funktion utan tar 4ven hénsyn till vad dessa
symboliserar (Berger, Heat 2007). Detta gors for att uttrycka en dnskvird identitet och pa
samma sétt drar folk slutsatser om andras identiteter utifrdn deras kdpbeslut (Berger,
Heat 2007).

Forskning inom marknadsforing pekar pa att beréttelser 4r mer effektiva dn information
och fakta nér det kommer till att pdverka kunder (Immonen 2016). Detta i kombination med
att konsumenter anvinder sig av varumirken for att uttrycka sin identitet har lett till att
manga foretag har borjat fokusera pa hur deras produkter och tjdnster passar in 1

konsumentens livsstil (Chernev, Hamilton, Gal 2011).

4.3 Bourdieu's kapitalteori

Ordet kapital anvédnds ofta for att beskriva ekonomiskt kapital. Men Pierre Bourdieu
introducerade tva andra typer av kapital utéver det ekonomiska i sin kapitalteori, namligen
kulturellt och socialt kapital. Alla dessa kapital gar att dversitta i pengar, men pa mer eller
mindre direkta sitt. Ekonomiskt kapital ar allt det som direkt kan 6versittas till pengar —
alltsd dels pengar 1 sig men ocksd andra egendomar. Kulturellt kapital kan till exempel ha
med utbildning, bildning och samhéllsklass att gora. Detta ar sddant som kan paverka vilka
mojligheter man har i samhillet gillande bland annat jobb vilket pa det séttet kan dverséttas
1 pengar. Socialt kapital beror sociala kontakter och kontaktnidt som man pd nagot sitt kan ha
nytta av for att nd framgang, genom till exempel tjidnster och gentjénster. (Richardson 1986)

Vin dr en komplex produkt med lang historia och stor variation i prisklass. Dessa tre
kapital kan dérfor vara relevanta att ha i atanke nér man pratar om och analyserar

marknadsforing av vin.

4.4 Verktyg for visuell paverkan

Som grafisk designer, marknadsforare och fotograf finns det flera olika medel och verktyg
man kan anvinda sig av for att styra eller forstérka ett visuellt budskap. I boken Bildens
retorik - I journalistiken beskriver forfattarna flera olika grafiska och bild-kompositionella
grepp som kan skapa visuella argument (Mral, Olinder 2011). Detta kan bland annat

innefatta val av férger, typografi, form, layout, grafik, kameravinkel och bildens eller
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fotografiets skérpa. Utdver att skapa visuella argument kan dessa medel hjélpa till att

formedla eller forstirka kénslor och andra associationer.

4.5 Tidigare forskning

Det har inte gjorts mycket forskning pa emotional branding nir det kommer till
marknadsforing av vin. Déremot finns det flera exempel pé forskning om vin kopplat till
Instagram, marknadsforing, identitet och sé kallad storytelling som ar ett
marknadsforingsgrepp som har med berittande och narrativ att gora.

I artikeln “Persuasion Strategies on Instagram in Wine Communication and Branding”
konstaterar forfattaren att vinproducenter gar miste om chansen att knyta an till kunder pa
ett holistiskt plan (Veszelszki 2019). Detta genom att publicera reklamliknande inldgg pa
Instagram och misslyckas med att utforma det visuella materialet efter malgruppen.

I en annan artikel som undersoker storytelling och narrativ som kommuniceras genom
vinetiketten konstaterar forfattaren att berittelser spelar en vasentlig roll nar det kommer till
att paverka kunder. Vidare skriver forfattaren att ett ssmmanhallet uttryck far varumaérket att

framstd som trovirdigt och att visuella element kopplade till storytelling pdverkar hur

varumérket uppfattas, den upplevda kvaliteten pa produkten och kopbeslut. (Immonen 2016)

5. Metod och material

5.1 Val av metod

For att fa svar pé fragestéllningarna kommer jag utfora en visuell analys av tre
vinproducenters Instagramprofiler.

I boken Visual Methodologies beskriver Gillian Rose en modell bestaende av fyra olika
“delar” som dr relevanta vid en kritisk visuell analys. Den forsta delen handlar om bildens
produktion, den andra berér bilden i sig sjilv, den tredje bildens cirkulation och den fjarde
askddarna. Rose forklarar att alla dessa delar &r viktiga och tillsammans skapar bildens

mening. Daremot finns det vildigt {2 visuella analysmetoder som undersoker alla fyra delar,
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utan olika metoder ldgger i regel storre vikt vid ndgon eller nagra av delarna, och mindre
vikt vid andra. (Rose 2016, s. 24-25)

Vid visuella analyser av just reklam anvinds oftast av en semiotisk bildanalys som
fokuserar pa den andra delen fran Roses modell, ndmligen bilden i sig sjélv. Trots att
foretags inldgg pa Instagram kan skilja sig mycket fran traditionell reklam &r det 4nda en
tydlig marknadsforingskanal. Dérfor passar det bra att anvénda sig av en semiotisk

bildanalys for denna undersokning.

5.2 Semiotisk analys

Semiotik betyder ldran om tecken. Till skillnad fran semantik — som bara beror spraklig
betydelse — sa kan semiotiska tecken innefatta i princip allt meningsbarande material som
man kan se, hora eller 14sa. Semiologi bygger pa Ferdinand de Saussures lingvistiska teori
om att alla sprak — i detta fallet &ven visuella — baseras pa tecken (signs). Inom semiotik
menar man att tecken bestar av tvéa delar, nimligen objekt-plus-betydelse (Rose 2016, s.
114). Roland Barthes introducerade termerna denotativa och konnotativa tecken. Denotativa
tecknen dr grundldggande tecken som inte kriver en djupare tolkning, medan konnotativa
tecken refererar till storre meningsskapande system. Stuart Hall kallar dessa system for
koder. Rose beskriver koder som “en uppsittning konventionella sitt att skapa mening som
ar specifika for sirskilda grupper av manniskor” (2016, s. 128). Tolkningen av dessa koder
kan alltsa vara olika i olika kulturer, samhéllen och tidsepoker.

Semiotiska analyser anvénds for att avsloja vilka dolda signaler som kan finnas 1
visuella material. Niar man utfor en semiotisk analys inleder man med att identifiera och
beskriva de denotativa tecknen. Efter det utfors en konnotativ analys for att avkoda tecknens
dolda och symboliska betydelser. Detta gér man genom att forsdka koppla tecknen till
storre, meningsbédrande system — koder, ideologier och samtida referenser. Gillian Rose
beskriver vidare semiotiska analyser som kvalitativa och detaljerade fallstudier av relativt fa
bilder (Rose 2016, s. 110). Syftet ar att identifiera och belysa intressanta och relevanta
koder i bilderna snarare @n att komma fram till en allméngiltig teori att applicera pa annat

material.
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5.3 Material och urvalsprocess

Niér det kommer till semiotiska analyser gors valet inte efter ndgon speciell metod eller
systematik utan véljs snarare ut for hur konceptuellt intressant materialet dr (Rose 2016, s.
110). Jag har darfor valt ut tre vinproducenter som har tydliga visuella strategier pé
Instagram. For att kunna analysera en bild korrekt kan det ibland kridvas att man tittar pa de
bilder den dr konstruerade i kontrast eller relation till, menar Rose (2016, s. 127). Detta ar
ett argument for att analysera flera olika varumérken och notera skillnader och likheter. Av
den anledningen har jag valt att analysera tre vinproducenter som skiljer sig at i sina visuella
uttryck. Detta for att se hur foretagen arbetar strategiskt for att na olika typer av malgrupper.
Tanken &r dock inte att jimfora dem med varandra, utan snarare peka ut olika grepp som
foretagen anvénder sig av.

For varje vinproducent kommer en dverblicksbild fran producenternas Instagramprofil
att analyseras for att visa samspelet bilderna emellan och det forsta intrycket man moéts av
ndr man gar in pa profilen. Utover det véljs ytterligare tre inldgg ut fran varje profil att
analysera lite djupare. Jag har varit noggrann med att vilja tre inldgg som skiljer sig fran
varandra fOr att ge en sé bred analys som mdjligt. Vid den tidpunkt bilderna sparades ner var
ingen bild éldre &n tre manader for att materialet skulle vara relevant att analysera.
Detsamma géller 6verblicksbilderna, men vid nedsparningen av en dverblicksbild skrollade
jag ner en rad for att f& béttre variation pé bilderna och en bredare analys. Analysen kommer
alltsa besta av tre overblicksbilder och nio inldgg. De vinproducenter som valts ut dr

Champagne Taittinger, Avaline och Road 13.

5.3.1 Taittinger

Champagne Taittinger grundades ar 1932 av Pierre Taittinger. Vingardarna som dgs av
Taittinger har anor fran 1734 och ir beléget i distriktet Champagne i Frankrike. An idag
drivs foretaget av Taittingerfamiljen och pa deras hemsida kan man lésa om att de &r ména
bade om det historiska arvet och nutida virderingar: “The vitality and reach of the Taittinger
brand is based on the values of those who embody it today. These values are inherited from

those who created the Champagne House.” (Taittinger)

5.3.2 Avaline
Avaline grundades ar 2020 1 Kalifornien USA av skddespelaren Cameron Diaz och

entreprendren Katherine Power. P4 samma sdtt som grundarna siger sig vara vildigt
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medvetna om vad for &mnen de far i sig genom mat och hudvéirdsprodukter ville de ha
samma kontroll nédr det kom till vin. Ett vin utan onddiga tillsatser var deras filosofi nir det

grundade Avaline. (Avaline)

5.3.3 Road 13

Road 13 grundades 2004 i sydvéstra Kanada. Pa deras hemsida skriver de mycket om hért
arbete och att ta hand om jorden. Sa hér formulerar de sig nér de skriver om vingéarden: “We
farm to protect the land. Taking care of the dirt means it’ll take care of our roots, producing
the best fruit possible. This cycle lets us make honest wines. We’ll keep farming this way

for generations to come. It’s the only way we know how.” (Road 13)

5.4 Metodkritik

Semiotisk bildanalys &r en kvalitativ forskningsmetod. Kvantitativa studier kritiseras ofta
for att vara oprecisa och subjektiva eftersom de baseras pé tolkningar. Pa grund av detta blir
forskarens tolkningar &r direkt avgdrande for resultatet. Just den konnotativa analysen
Oppnar upp for olika tolkningar som kan skilja sig fran person till person och mellan
kulturer. Trots att jag strivar efter att forhdlla mig objektivt till materialet s& fargas mina
analyser av mina egna personliga tankar och erfarenheter. Jag har valt att inte gora sarskilt
djupgaende efterforskningar kring det som visas pa bilderna i samband med att jag
analyserar dem. Detta eftersom en vanlig Instagramanvéndare som besoker profilen mest
troligt inte gor négra efterforskningar for att forsta bilderna. Det innebér alltsa att min
forkunskap och mina erfarenheter paverkar analysen. Vidare dr analysen véldigt beroende av

det material som analyseras och resultatet kan variera beroende pa vilka bilder som viljs ut.
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6. Visuell analys

6.1.1 Taittinger: Overblicksbild

< champagnetaittinger & Q
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Bild 4 med kommentarer

Denotation:

En skdrmdump av en Instagramprofil innehallande 15 bilder. Féargskalan dr ganska
kontrastrik med & ena sidan varma och murriga farger och & andra sidan svala blaa toner
med inslag av silver och guld.

Aterkommande objekt och motiv pa bilderna ir champagneflaskor (som avbildas pa
atta bilder), champagneglas (som avbildas pa sju bilder), himmel (som avbildas pd atta
bilder), andra naturinslag som (som avbildas pa sex bilder) och speglar eller spegelramar
(som avbildas pa tre bilder). Médnniskor aterkommer pé sju bilder varav tre framstar vara
vita mén, tre vita kvinnor och en ér oidentifierbar. Endast en av bilderna visar ansiktet pa
den avbildade. Andra inslag som inte &r lika dterkommande &r en tuba fylld

med is och olika abstrakta bakgrunder.
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Pé fyra av bilderna syns Taittingers logotyp som é&r
skriven i en versal sans serif. P4 fem bilder finns abstrakta, engelska citat. Dessa ér skrivna

med en kontrastrik, spad serif. All text ar vit.

Konnotation:

Det jag tror att man som besokare forst slds av ndr man gar in pa Taittingers Instagramprofil
ar hur abstrakt och konstnérligt bildflddet ser ut och hur annorlunda uttrycket ar jamfort med
mycket annan marknadsforing. Det finns tydliga kopplingar till surrealismen vilket bidrar
till en utomvérldslig och fantasifull kénsla. Man skulle kunna tolka det som att dessa bilder
gestaltar ett parallellt universum som dppnar upp for nya verkligheter och mdjligheter.
Tecken sasom champagneglaspyramiden, de geometriskt skurna spegelskivorna och tuban
for tankarna till 1920-talet. Det som brukar bendmnas som “det glada 20-talet” associeras
med fest, musik, glddje och 6verfldd vilket skulle kunna vara associationer som Taittinger
vill framhéva. Dessa historiska inslag i kombination med det nytdnkande séttet att
marknadsfora skulle kunna ses som ett sitt att koppla samman datid med nutid - ndgot som
kan passa ett foretag med lang historia val. Det finns ménga tecken i bilderna som &r
svartolkade, vilket kan bidra till att foretaget och produkterna kidnnas svaratkomliga och
exkluderande. Fargerna, guldet och silvret och det konstnérliga uttrycket skapar en lyxig
kéinsla som antyder att detta dr en exklusiv produkt. Det faktum att ingen bild gestaltar en
typisk situation for konsumenterna skulle kunna tyda pa att foretaget ar sa pass etablerat i
folks medvetande att de inte behdver placera in produkten i folks vardag for att de ska

acceptera den.
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6.1.2 Taittinger: Bild 1
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Bild 5 med kommentarer

Denotation:
Detta inldgg &r en stillbild med en text som tonas in. Jag kommer analysera inldgget som en
stillbild utan text och inte ta hdnsyn till animeringen.

Pé bilden kan vi se en champagneglas-pyramid med minst fem vaningar. Botten av
pyramiden skyms av ett moln. Till hoger bakom molnet kan vi se armen och axeln av en
méinniska som star pa vad som ser ut att vara en trastege. Personen har vit klddsel och haller
ett champagneglas 1 ena armen som ar utstrickt mot pyramiden. Armens och glasets position
antyder att glaset dr pd vig att placeras pa pyramidens topp. I bakgrunden ser vi vita moln

pa en ljusbld himmel.

Konnotation:

De ljusa férgerna (dels pa himlen och molnen och dels pé personens klddsel) gor att bilden
upplevs som positiv och hoppfull. Molnen och bakgrunden ser malade ut och ger en kénsla
av en berittelse eller saga snarare 4n en avbildning av verkligheten som vi kénner den.
Champagneglas-pyramiden kan forknippas med festligheter, pengar och dryck 1 6verflod.

Eftersom pyramiden dr omgiven av moln och personen tycks sta pa en stege kan vi utga fran
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att pyramiden dr vildigt hog. Att pyramiden ar sa hog indikerar att personen som byggde
tornet dr vildigt skicklig och kan sin sak.

Utover dessa konnotationer som skulle kunna anses vara relativt allméngiltiga finns det
manga andra mdjliga tolkningar och associationer som bilden framkallar. Det ena &r att
pyramiden skulle kunna vara en referens till Babels torn som det star skrivet om i bibeln.
Den berittelsen handlar om ménniskans forsok att 6vervinna naturlagarna och bygga ett torn
upp till himlen (ndgot som, om man anvéinder den tolkningen, Taittinger tycks ha lyckats
med). Eftersom glasen dr tomma skulle en tolkning kunna vara att ménniskan — i detta fall
Taittinger — bygger ett torn upp till himlen och att Gud sen ska forse dem med champagne.

En annan association man kan gora ir till Led Zeppelins 14t Stairway to heaven. Dar
sjungs det om en kvinna som kdper en trappa till himlen och dir kan hon f4 allt hon ber om.
Slutligen bér bildens bakgrund och estetik manga likheter med affischer for Monty Pythons
Flying Circus. Detta kan vara ett sétt att framkalla nostalgi hos betraktaren.

6.1.3 Taittinger: Bild 2
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Bild 6 med kommentarer

Denotation:
I mitten av bilden &r en stor Taittinger-mérkt champagneflaska. Flaskan ar i gront glas, med
en guldig och svart foliering pa halsen. Bade pa det guldiga och svarta partiet star Taittinger

skrivet och det finns dven ett runt, rott emblem med brut skrivet under. Flaskan har ingen
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kork och nedre halvan dr bortkapad. En vit kvinna haller flaskan snett uppatvinklad och
Oppningen &r snett ovanfor munnen. Kvinnans mun dr 6ppen, ansiktet dr vinklat snett uppat
och handen som inte haller flaskan &r placerad intill munnen. Ansiktet dr delvis dolt bakom
hostfargade 16v och 1 bakgrunden kan man se ett hostfargat skogslandskap och en

orange-gul himmel.

Konnotation:

En tolkning &r att den avskurna champagneflaskan ska forestélla en megafon. Att kvinnans
mun dr 6ppen kan indikera att hon ropar i megafonen. Man skulle kunna tolka detta som att
hon ropar ut Taittingers budskap till den vidstrickta viarlden som man kan se bakom henne.
Pé grund av 16ven som ticker kvinnans ansikte kan man ocksa tolka det som att kvinnan har
gatt vilse i en skog och ropar pa hjilp genom megafonen. Detta ér en tolkning som
innehaller negativa kinslor, vilket skulle kunna tala for att det inte &r det budskapet som
Taittinger forsoker formedla. Samtidigt dr det en tolkning som finns dér och som man maste
ta hansyn till. Kvinnan haller flaskan ovanfér munnen och att ingen champagne kommer nér
hon héller. Detta i kombination med megafon-associationen kan bidra till ytterligare en

tolkning, ndmligen ett desperat rop efter mer champagne.

6.1.4 Taittinger: Bild 3
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Bild 7 med kommentarer
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Denotation:

I bildens centrum syns ett champagneglas med oproportionerligt hog fot och liten kupa.
Toppen av en champagneflaska med guldiga detaljer fyller pa glaset. Glaset star pa vad som
ser ut att vara stora, kantiga spegelskiarvor med tjocka kanter. En himmelsbla férg reflekteras

1 spegelskarvorna.

Konnotation:

Glasets form 1 kombination med spegelskirvorna skapar en surrealistisk kénsla. Det tyck
vara himlen som reflekteras 1 spegelglaset och det, tillsammans med det faktum att man inte
ser ndgon hand som haller champagneflaskan, kan tolkas som att champagnen kommer frdn
himlen som en skénk fran ovan. Den bla och silvriga firgen pa spegelskidrvorna skapar
associationer till isflak och skulle kunna vara ett sétt att framstélla champagnen som kall och
laskande. Formen pa skdrvorna har ocksé likheter med sprucken, torr mark i ett
okenlandskap. Detta kan framkalla associationer till térst och hér indikerar man att
champagnen ér rdddaren i néden. Det faktum att champagnedroppen ér valdigt stor i
forhéllande till glaset skulle kunna indikera champagnens storhet och mojlighet att
Overtraffa vara forvintningar. Formen pa skirvorna har dven tydliga kopplingar till
1920-talets Art Deco. Detta for tankarna till mycket av det som det glada tjugotalet star for
ndmligen fest, frigorelse, nostalgi och verklighetsflykt.
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6.1.5 Taittinger: Sammanfattande analys

< champagnetaittinger & Q
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Bild 4

Taittinger anvinder sig av ett bildsprék som &r vildigt ovintat och annorlunda jamfort med
ménga andra pd marknaden. Deras kommunikation skiljer sig frdn bilden om hur
champagnes narrativ ser ut — romantik, anrika miljéer och vilklddda stereotyper for rika
ménniskor. Det dr tydligt att de har en 1dé om att arbeta med ett mer konstnérligt uttryck
med spektakuldra, fantasifulla bilder som ar nagot utéver det vanliga och pa sa vis utmana
mer traditionell marknadsforing.

Bilderna kan tyckas lite hemlighetsfulla och svarforstddda. De innehaller véldigt
abstrakta konnotationer men med ganska tydliga referenser till surrealism och avantgarde,
vilket 1 sin tur &r tva visuella teman som kan anses ganska svaratkomliga for gemene man.
Man kan ocksa hitta referenser till det glada 1920-talet, abstrakta citat fran sagor, bibliska
berittelser, konstverk av René Magritte och visuella referenser som medvetet eller
omedvetet pdminner om Monty Pythons Flying Circus. Om man ldser bildtexterna pa de

bilder som innehaller citat forstar man att det ar citat hamtade ur olika fabler av den franske

22



forfattaren Jean de la Fontaine som levde pd 1600-talet (Nationalencyklopedin). Utover de
ndmnda referenserna finns det sidkert manga fler kopplingar som jag inte forstar. Men for att
se dessa kopplingar och forsta vad bilderna antyder sa kriavs det en hel del av betraktaren
och resultatet av detta blir ett ganska exkluderande formsprék. Det kan antyda att denna
champagne inte dr for alla utan for de medvetna och med kulturellt och ekonomiskt kapital.

Trots att man inte forstdr bildernas budskap kan man saklart attraheras av det visuella
uttrycket som saddant och uppmuntras till att kopa produkten for att den kénns lite spannande
och annorlunda. En tolkning som man kan gora — trots att man inte forstar alla visuella
tecken — ar att champagnen gor livet mer spdnnande och 6ppnar upp for en verklighet utéver
den vanliga vardagen.

Flera referenser — som bland annat kopplingen till Magrittes konstverk och La
Fontaines fabler — har franska kopplingar. Eftersom Taittinger exporteras till en
internationell marknad skulle det kunna vara ett taktiskt drag av dem att framhdva den
franska kopplingen for att forstirka deras narrativ i kommunikationen.

Taittinger anvéinder sig i hogsta grad av storytelling i sin bildkommunikation pé
Instagram. De anvénder sig dock inte av detta fOr att presentera fakta om foretaget,
tillverkningsprocesser, historia eller mdnniskorna som jobbar dér. Inte heller anvinds det for
att placera produkten i betraktarens vardag eller verklighet. Istéllet tycks de vilja utforma ett
narrativ som skapar en myt kring brandet. En myt som placerar Taittinger i en kategori av

hogre medvetande och att deras champagne ar en géva till ménskligheten.
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6.2.1 Avaline: Overblicksbild
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Bild 8 med kommentarer

Denotation:

En skdrmdump av en Instagramprofil innehallande 15 bilder. En dvervigande majoritet av
firgerna ir ljusa pasteller. Aterkommande firger drar at vitt, rosa och gront. Bilderna har
relativt 1ag kontrast och solljus &dr dterkommande.

Aterkommande objekt och motiv pa bilderna ir vinflaskor (som avbildas pa 11 bilder),
glas (som avbildas pa tio bilder), ljusa linnedukar (som avbildas pa sex bilder), frukt (som
avbildas pé fyra bilder) och blommor (som avbildas pa fyra bilder). Sex av bilderna
innehaller en eller fler ménniskor. Vid forsta anblick ser alla utom en ut att vara vita kvinnor.
Ansiktena visas bara pa en av bilderna som ir en stillbild fran en video. Ovriga icke
aterkommande motiv dr en hund, ett bi och tva fraktlador.

Text kan ses pa flaskorna och forpackningarna. Pé en bild finns ett citat skrivet i ett runt
mono-typsnitt tillsammans med fem stjarnor. Pa en annan bild syns texten “Spring Spritz”

skrivet med en tunn serif. All text ar vit.

Konnotation:
Nér man ser alla bilder tillsammans som péd denna skdrmdump sa blir bildmanéret véldigt

tydligt. Genom fargval, ldga kontraster och naturligt ljus skapas en feminin, harmonisk och
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avslappnat romantisk kédnsla. Inslag av blommor, natur, frukt och solljus gor s att foretaget
och produkterna framstir som naturliga, och dirmed ocksa fria frdn negativa och onaturliga
vérderingar och ingredienser.

Majoriteten av bilderna ser ut att vara fotograferade i sommarmiljé utomhus vilket for
tankarna till sommarkviéllar och ledighet. Bilderna tycks uppmuntra betraktaren att ta till
vara pa dessa stunder och njuta av det enkla och avskalade som fér en extra njutbar

dimension om de ackompanjeras med Avalines viner.

6.2.2 Avaline: Bild 1
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Bild 9 med kommentarer

Denotation:

Pa bilden syns tvé kvinnor. Den ena kvinnan har ljus hy och brunt har som slutar strax
ovanfor axlarna. Hon har pa sig vid blus och ljusbeige byxor och héller en vinflaska med
vitt vin och gron etikett i ena handen och ett glas med vitt vin i andra. Armarna hénger
avslappnat langs med sidorna. Den andra kvinnan har ljus hy och blont, langt, vagigt har.
Hon har pa sig en rutig, luftig, knilang kldnning som hon héller i med ena handen. Den
andra handen haller en mork vinflaska med ljus beigebrun etikett. Runt om dem syns grés
och gronska. Solljuset ar 1agt och disigt. Bdda kvinnorna &r fotograferade snett bakifran och

ser ut att gé bort fran kameran mot solljuset.
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Konnotation:

Naturen runt omkring kvinnorna pa bilden och de ljusa och rena tygerna kan associeras med
ord som naturlig och ren. Detta kan vara tva egenskaper som man genom denna bild
forsoker dverfora pa foretaget och produkterna. Bada kvinnorna har véldigt avslappnade
kroppssprék som antyder att de dr bekvéma i situationen och inte har nigra krav pa sig.
Gronskan och ljuset tyder pa att det &r sommar och snart solnedgéng en kinsla av frihet och
semester ligger i luften. Kvinnorna gér mot ljuset vilket skulle kunna vara en symbol {or att
de ar pa vig mot en ljus framtid och manga gladjefyllda, njutbara stunder ihop med vanner
och vin. Kvinnornas ansikten syns inte pd bilden vilket skulle kunna vara ett sitt att
avpersonifiera kvinnorna och gora det enklare for betraktaren att se sig sjdlv i en av

kvinnornas stélle.

6.2.3 Avaline: Bild 2
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Bild 10 med kommentarer

Denotation:

Mitt i bilden stér en klar vinflaska med vitt vin och Avalines blagrona etikett. Etiketten dr
indelad i sektioner med ljusa linjer och Avalines logotyp kan tydligt urskiljas. Aven texten
“Made with Organic Grapes” syns tydligt. Ovrig text ir mindre och svér att ldsa vid forsta
anblick. En hand stracker sig fram frin vénster och héller om flaskan. Flaskan stdr pa en vit

duk som ligger ovanpa sand. I forgrunden stér tva grona vinglas med dryck i. En vit nétpase
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ligger till hoger om flaskan med frukter som véller fram ur den. I bakgrunden syns botten av

en flatad korg.

Konnotation:

Uppdukningen, sanden och korgen i1 bakgrunden antyder att ndgra personer ar pa utflykt och
har dukat f6r en picknick pa stranden i solnedgangen. Detta indikerar semester, lugna
kvéllar och sofistikerade och vilplanerade aktiviteter med en guldkant. Den ljusa duken kan
kopplas till renlighet som kan skulle kunna vara ett forsok att betona vinets rena
ingredienser och foretagets varderingar. Gront associeras ofta till natur och héllbarhet, och
valet av grona glas skulle kunna vara ett sétt att antyda att vinet ar naturligt och ekologiskt.
Frukterna skulle dven de kunna associeras med naturliga och ekologiska ingredienser.

Frukterna skulle ocksa kunna indikera att viner ar nyttigt och hilsosamt.

6.2.4 Avaline: Bild 3
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Bild 11 med kommentarer

Denotation:
Tva kvinnor sitter pa en vit filt pa en stenhdll. De &r fotograferade bakifrdn och snett
uppifran. Den ena kvinnan har ljus hy och blont hér. Hon har pé sig en ljusrosa stickad trdja

och en beige underdel och hiller upp vin i ett glas. Den andra kvinnan har ljus hy och morkt
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hér. Hon har pd sig en monstrad lila, orange och vit 6verdel, ljusa byxor, bara fotter i kors

och héller ett glas i handen. Ljuset kommer framifrdn och ar naturligt och milt.

Konnotation:

Kvinnorna tycks ha gjort en utflykt ut i naturen och tog med sig vin for att maximera
njutningen. De ser avslappnade och harmoniska ut, vilket kan indikera att de &r bekvdma
med varandra och har en néra relation. De tycks njuta av stunden, lugnet, naturen och
sdllskapet. De bara fotterna kan vara en symbol for frihet och tillsammans med den naturen

runt omkring kan de ocksa sta for enkelhet och naturliga, rena varden.

6.2.5 Avaline: Sammanfattande analys

< avaline & 0o

Bild 8

Avaline har en tydlig strategi for sina inldgg och alla bilder jag har analyserat

(6verblicksbilden, bild 1, bild 2 och bild 3) har i princip samma konnotationer trots att det ar
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olika saker som avbildas. Vid en snabb titt kan dven de biler som inte analyserats se ut att
resultera i ungefdr samma konnotationer. Trots att bilderna innehaller liknande koder och
budskap kan man inte dra slutsatsen om foretagets narrativ utifran en bild. Ett narrativ kan
inte skapas av en 6gonblicksbild eller en enskild hidndelse utan méste bygga pa flera
hiandelser — 1 detta fall flera bilder — som tillsammans skapar en beréttelse. Genom att
applicera samma koder och bakomliggande budskap pa alla bilder — eller &tminstone
majoriteten av bilderna — forstirks, fortydligas och beféasts budskapet och det narrativ man
forsoker lyfta fram.

Bildspréaket ar vénligt och vilkomnande — i alla fall om man &r kvinna och uppskattar
de miljoeroch situationer som avbildas. Dels sé finns det tydliga konnotationer som kan
kopplas till femininitet, dels for att det &r frimst kvinnor med pa bilderna. Men ocksé pé
grund av bildernas visuella sprak som &r valdigt mjuk, ljust, luftigt och dromskt tack vara
fargskalan och bildernas ldga kontraster.

Ljusa, rena tyger, farska frukter och inslag av natur, gronska och solljus skapar kinslan
av ett rent, naturligt och hilsosamt liv. Kroppssprak, kldder och de naturliga, somriga
miljéerna bidrar till ett ledigt, semesterlikt och avslappnat intryck. Vinet tycks vara ett
komplement till en redan trevlig stund och trots att vinet tycks vara viktigt sa framstélls det

som en del av ett storre sammanhang. Det antyder pé ett
Bild 8

moget och ansvarsfullt drickande snarare &n berusning och fest.

Pa en av bilderna kan man se Cameron Diaz,
en kéind skddespelare, som dr en av tvd grundare. Denna koppling till Cameron Diaz kan
bidra till att man sammankopplar hennes egenskaper med Avaline. Detta kan 1 sin tur tas
ytterligare ett steg ldngre och att man, genom att kdpa detta vin, forsoker applicera hennes
egenskaper pa sig sjdlv. Budskapet skulle kunna formuleras som f6ljer: “Vill du vara lika
framgangsrik och stralande som Diaz? Drick vért vin.”

Kopplingen till Kalifornien, bdde genom Diaz och det vinets ursprung kan dessutom
spela pa en romantiserad drom om Kalifornien som en plats dér allt 4r vackert och drémmar

kan sla 1 uppfyllelse.
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6.3.1 Road 13: Overblicksbild
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Bild 12 med kommentarer
Denotation:

En skdrmdump av en Instagramprofil innehallande 15 olika bilder.

Bilderna har en sammanhallen fargskala med mycket rétt, vitt, svart, brunt, beige och
gront. Vissa bilder har hog kontrast men majoriteten av bilderna har lite ldgre kontrast.

Aterkommande objekt och motiv dr vinflaskor (som avbildas p4 elva bilder), glas (som
avbildas pé atta bilder), flanellskjortor (som avbildas pd tre bilder), héstar (som avbildas pa
tva bilder) och serverings- eller butiksmiljo (som avbildas pa sex till dtta bilder, beroende pa
tolkning). Ménniskor gestaltas pé sex bilder diar majoriteten &r mén. Tva av bilderna visar
ansikten. Ovriga icke dterkommande motiv ir en boxningshandske och en traktor.

Ingen bild innehéller nagon text bortsett fran text pa objekten 1 bilden.

Konnotation:
Tillsammans skapar de dominerande fargerna — rétt, svart och vitt — motiv som
boxningshandsken och gestaltningen av mén en kraftfull och maskulin kénsla. Personerna

pa bilderna tycks alla vara medelalders vilket ger ett moget och tryggt intryck. Miljoerna ar
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rustika och lantliga och tycks forespraka livet utanfor stan och ute 1 det fria. P4 flera bilder
kan man se jord och rda ytor vilket skulle kunna tolkas om att foretaget foresprakar hederligt
och gediget arbete frdn grunden och inte bara finputsade ytor. Vinet framstills inte som en

lyxvara. Det gor att foretaget kan framstd som mer ekonomiskt inkluderande.

6.3.2 Road 13: Bild 1
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Bild 13 med kommentarer

Denotation:

En man stér mitt 1 bilden mellan flertalet tunnor i trd. Pa toppen négra tunnor kan man se
pluggar. Mannen har ljus hy, skéggstubb och gratt har. Han har pd sig en svart- och rodrutig
flanellskjorta och ovanfor ena brostfickan finns ett svart mérke med texten Road 13 1 vitt. |
ena handen héller han négot silvrigt verktyg och i den andra haller han ett vinglas med

rott vin som han har placerat precis under ndsan. Bakgrunden ar mork.

Konnotation:
Hans lugna och samlade ansiktsuttryck skulle kunna tyda pa att han &dr mycket fokuserad pa
det han gor. Det faktum att han luktar pa vinet i den miljon dir han befinner sig tyder pa att
han besitter kunskap om vin och vet vad han sysslar med. Aven hans alder och graa har kan
bidra till tolkningen av honom som en vis och erfaren vinkénnare.

Han stér vid vintunnor och miljon ser genuin ut. Genom detta férsoker man indikera att
detta vin dr den dkta varan - byggd pa traditioner och hederligt arbete. Inget tjafs med andra

ord. Inget ser ut att vara stylat for fotografiets skull. Detta kan tolkas som att kérnan for
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verksamheten ir vinet och inte ytan. Aven flanellskjortan bidrar till denna tolkning.
Flanellskjortor associeras med friluftsliv och en avslappnad, avskalad livsstil och dr inget

finplagg. Detta dr vin for riktiga méan(niskor).

6.3.3 Road 13: Bild 2
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Bild 14 med kommentarer
Denotation:

Pa bilden syns en beige-gra stallbyggnad med tréfargade luckor. Luckorna ldngst fram 1
bilden stér pa vid gavel och ett hasthuvud tittar ut i 6ppningen. Hésten dr brun med vit blds
och har trins och tyglar pa sig. [ bakgrunden syns sno pa marken. I forgrunden stér tva
morka Road 13-vinflaskor pé en beige och svart textil av ndgot slag. Vinetiketten &r vit med
en stiliserad bild av en traktor, texten ROAD 13 stdr skrivet 1 rott och undertill finns nagra

kompletterande textrader.

Konnotation:

Bilden vittnar om ett icke-urbant, fridfullt liv. Naturen och jordbruk upplevs som nirvarande
trots att inte bilden i sig talar om det. Allt ser rent, ljust och frasch ut och tillsammans med
histens lugn bidrar det till en romantiserad bild av livet pa landet. Tolkningen av bilden
hade antagligen varit helt annorlunda om fasaden var i déligt skick, men som bilden ser ut
nu representerar den en idyll 1 sin enkelhet. Denna typ av livsstil kopplas ofta samman med

gamla traditioner och hederliga, traditionella och ibland konservativa virderingar. Livet pa
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landet — alternativt pd en hastgard — innebar ofta hederligt, fysiskt arbete och fysisk aktivitet.

Mitt i detta &r tva vinflaskor placerade for att visa att vin har en given plats i den livsstilen.

6.3.4 Road 13: Bild 3
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Bild 15 med kommentarer

Denotation:

P& bilden syns en boxningshandske i rodbrunt, slitet skinn med smutsvita detaljer och vit
snorning. Handsken ligger med handflatan uppét och 1 handskens handflata ligger en mork
vinflaska med rod forslutning och Road 13-etikett. Vinetiketten ar vit med en stiliserad bild
av en traktor, texten ROAD 13 star skrivet i rott och undertill finns négra kompletterande

textrader. Underlaget dr beige och buckligt och pa underlaget syns en hel del smuts och jord.

Konnotation:

Bilden &r véldigt tydlig och rak pa sak. Vinet presenteras klart och tydligt med hjélp av en
boxningshandske. Handsken kan associeras med kraftfullhet, styrka och d&ven med
manlighet. Bilden 1 sig dr passiv, men i handsken ligger manga kopplingar till fysisk
aktivitet. Underlaget ar jordigt och kan indikera handfast, grovt arbete. En tolkning man kan

gora av bilden &r att detta ar ett vin for “riktiga mén”.
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6.3.5 Road 13: Sammanfattande analys
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Bild 12

De tre bilderna och dverblicksbilden halls vdl samman med hjélp av farger, en rustik och
véldigt rak kommunikation. De konnotationer som gjordes av bild 1, 2 och 3 innehéller
vissa dterkommande teman och koder sdsom fysisk nédrvaro och aktivitet. Historisk sett har
méin ofta avbildats som aktiva och agerande medans kvinnor har avbildats som passiva
(Schroeder, Borgerson 1998). Detta kan — tillsammans med andra tecken — bidra till att
helhetsbilden avkodas som maskulin. Aven den kraftfulla firgkombinationen forstéirker
kénslan av maskulinitet, styrka och sjilvsékerhet. Det som man kanske forst avkodar som
maskulinitet kan ocksa vara ett forsok att spela an pa ett kanadensiskt narrativ som den
avslappnade, naturkédra och genuina grannen till USA.

Forutom de maskulina (alternativt kanadensiska), rustika och kraftfulla teman som man
kan utldsa, sa har inte bilderna riktigt lika sammanhallna konnotationer sinsemellan som till

exempel Avaline har. Men nir man ser bilderna tillsammans och ldgger samman var de star
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for var for sig kan man se att de tillsammans skapar ett tydligt, sammanhéllet narrativ. Detta
narrativ genomsyras av styrka, hederligt arbete och kvalitet utan massa onddigt tjafs.

Trots att ménga bilder visar antydning till fysiska aktiviteter och praktiskt arbete
utstrdlar bilderna ett lugn och budskap om det enkla livet. Ett liv som genomsyras av
genuinitet och drlighet genom att inte forsoka forskona och forfina. Denna koppling bidrar
ocksa till en kinsla av sdkerhet och fortroende. Vi kan ocksé se tydliga tecken pa kopplingen
mellan vinet och landsbygden och kan ocksa ldsa in traditionella och konservativa
varderingar. Genom det lite mer rda och rustika uttryck som bilderna har sa kan man ténka
sig att de forsoker antyda att detta vin dr ekonomiskt inkluderande. Det ar till for alla
samhillsklasser och inte bara for kostymklddda mén och kvinnor i hoga klackar.

Personerna pa bilderna &r alla medelalders mén och kvinnor och att man inte véljer att
avbilda yngre personen kan vara ett taktiskt drag for att spela an pd mognad, erfarenhet,
kunskap och visdom. Andemeningen &r att detta dr ett vin och en producent du kan lita pa.

Nir Justin Trudeau hade valts till Kanadas premidrminister 2015 gjorde han ett
uttalande om gemensamma kanadensiska virden ddr bland annat 6ppenhet, respekt,
medkénsla och en vilja att arbete hért var centrala (Lawson 2015). Enligt en undersdkning ar
88 % av kanadensarna vildigt stolta Gver sin natur (Parkin, Mendelsohn 2003) och en
undersokning fran 2016 rankar Kanada som ett av vérldens mest hipster land (Basa 2016).
Vissa tecken pé dessa virden — héart arbete, den icke-urbana miljon, genuiniteten och
vinkunskapen — kan tydligt ses i Road 13s kommunikation vilket kan tala for att det &r just

kanadensiska viarden som ar viktigt for dem att formedla.

7. Slutsats och diskussion

Alla tre vinproducenterna anvinder Instagram for att pa ett strategiskt och genomgaende sétt
bygga upp ett narrativ kring foretaget och koppla det till kdnslor pé olika sitt. For Taittinger
och Avaline verkar detta vara deras huvudsakliga mél med inldggen. Deras inldgg ger inte
betraktarna nagon inblick i foretaget, vingdrdarna, de som arbetar dir eller liknande, utan
bryr sig bara som att skapa en viss kénsla — eller 1 Taittingers fall, en myt — genom sitt
narrativ. Aven Road 13 #r vildigt man om att skapa en kéinsla kring varumirket pa ett niistan
overtydligt sitt med sina fargval, boxningshandskar och lantbruksmiljer, men har mer

inslag av sjdlva foretaget och vinproduktionen i sitt flode. De inkluderar dels bilder pa
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vingdrden och vintunnor, dels bilder pd vinprovningar, butik och liknande miljder. Utdver att
bara skapa en kinsla kring foretaget dr de alltsd &ven mana om att berdtta om sitt arbete —
dven om deras berittelser stirker foretagets narrativ.

Man skulle kunna argumentera for att foretagens narrativ bygger pé foretagens USP —
Unique Selling Point — och ar det som gor ett foretag unikt. Ett foretag som Taittinger som
har en lang historia kan anvidnda och forstirka deras historia i sitt skapandet av det narrativ
som kommuniceras pa Instagram. I Taittingers fall skulle man darfoér kunna pasta att deras
USP har omvandlats till en narrativ identitet for foretaget. Avaline och Road 13 som inte har
denna historia att luta sig tillbaka mot maste i stéllet bygga upp ett narrativ fran grunden och
detta narrativ kan i sin tur agera som foretagens USP. Eftersom foretagen pd manga sétt
anvénder sin narrativa identitet som en USP kan man argumentera for att traditionell
marknadsforing véavs in och kommer till uttryck pa ett nytt sétt i ett nytt medium.
Anvindandet av narrativ och aspekter fran emotional branding som en strategi for att locka
kunder pa Instagram &r ett steg pd vigen mot en ny marknadsforingsstrategi. Men det finns
fortfarande méanga aspekter av denna marknadsforing som ter sig pad samma sétt som
traditionell marknadsforing och vilket kan innebéra att foretagen inte drar nytta av
plattformens fulla potential.

Rent stil- och innehallsméssigt upplevs dndé Taittingers marknadsforing som modern
och unik med dess abstrakta och konstnérliga inslag. Vissa inldgg kan till och med paminna
mer om mode- eller parfymreklamer. Avaline marknadsforing ger ett relativt samtida intryck
och de anvinder Instagram pa ett sdtt som manga vinproducenter borjat anamma. Road 13
anvénder sig av en liknande strategi som Avaline men utstralar mer traditionella och

konservativa varden.

7.1 Hur vinproducenterna arbetar med emotional branding

Vid foretagens marknadsforing pa Instagram kan man identifiera att de anvinder sig av bade
kinslomaissiga kopplingar relaterade till emotional branding och visuella verktyg. Nedan
kommer jag g genom nagra av de visuella verktygen som anvénds och hur de relaterar till

emotional branding.
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7.1.1 Farg

Férg ar ett effektivt verktyg for att skapa stdimning 1 bilder. Under denna kategori har jag
dven valt att inkludera hur man redigerar fotografierna, med hénsyn till bland annat
kontraster.

Taittinger arbetar med mycket kontrast, bade nir det kommer till firg och redigering,
och skapar ett vildigt dramatiskt uttryck. Kontrasten kan associeras med styrka och mod att
sticka ut. Fiargerna, fargkombinationerna och kontrasterna ar skarpa vilket hjélper till att
skapa kinslan av fantasi och ndgot utdver det vanliga.

Avaline har mycket pasteller och ljusa firger. Aven sjilva bilderna ir ljusa och har
ganska lag kontrast. Detta hjilper till att skapa ett romantiskt, feminint och dromlikt uttryck.

Road 13 har kontrastrika och igenkommande farger dér vitt, svart och rott dominerar.
Dessa férger och kontrasterna kommunicerar styrka och kraftfullhet. Samtidigt har bilderna

ganska lag och mjuk kontrast vilket ger en lugn effekt.

7.1.2 Miljé

Miljoer kan anviandas for att spela an pa de kianslomaissiga kopplingar som relaterar till

emotional branding. De kan dels spela an pd sentimentala och emotionella minnen och

forestillningar och dels pa att tilltala betraktarens ideal och upplevda eller efterstrivade
sjalvbild.

Taittingers miljoer &r dramatiskt och lite svartydda med manga inslag av natur. Det &r
inte verklighetstrogna och direkta avbildningar av naturen. Miljoerna kopplar dirfor inte an
till emotionella minnen i férsta hand, utan kanske snarare till en stravan efter nagot utdver
det vanliga. De kan ocksé anvindas for att skapa associationer till saker utanfor emotional
branding.

Miljéerna som anvéands 1 Avalines bilder associerar till varma vinkvéllar hemma 1
tradgérden eller en sommarutflykt till natur och strand. Det skapar ett naturligt, harmoniskt
och for ménga efterstrdvansvirt ideal och kan med stor sannolikhet pAminna om minnen
som betraktaren har.

Road 13 avbildar lantliga och rustika miljoer som kan associeras med en livsstil pa
landet och fysiskt, hederligt arbete. Vare sig betraktaren har minnen som dverensstimmer

med detta eller ser detta som ett ideal framkallar detta tydliga kdnsloméssiga kopplingar.
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7.1.3 Objekt

Objekt kan anvéndas for att skapa en beréttelse och ett narrativ som betraktaren kan relatera
till. Ibland kan deras enda funktion vara att berétta en historia, men i manga fall kan
objekten anspela pa situationer som forknippas med vissa kénslor, ideal och betraktarens
upplevda sjélvbild — aspekter som &r relevanta inom emotional branding.

Taittingers bilder innehéller bland annat speglar som agerar pa avvikande sétt, en tuba
fylld med is och oproportionerliga glas och flaskor. Detta anspelar inte pa en typisk vardag
utan skapar en bild av foretagets narrativ som ndgot utdver det vanliga.

Utover vinflaskor och glas innehaller flera av Avalines bilder blommor, frukter och
ljusa dukar och filtar. Detta kan betraktaren dels forknippas med minnen fran lediga
sommarkvillar och dagar med vianner, men kan ocksé spela an pa betraktarens idealbild av
sig sjdlv och att Avaline hjélper en att uppnd detta ideal.

Road 13 har bilder som innehéller bland annat héstar, traktorer och boxningshandskar.
Detta ger ett lantligt, traditionellt och harmoniskt intryck, samtidigt som det kommunicerar
maskulinitet och kraftfullhet. Det kan bade kopplas till betraktarens minnen, ideal och
sjalvbild.

7.1.4 Personer
Personerna pa bilderna kan pa ett tydligt sétt kopplas till sentimentala, emotionella minnen,
social interaktion och betraktarens ideal och sjélvbild.

Taittinger avbildar inga personer som socialiserar. Betraktaren skulle kunna identifiera
sig med personerna pa bilderna, men inte koppla det till sociala minnen och hiandelser.

Avaline visar personer som interagerar pa flera bilder. Antingen i form av en diskussion
i ett kok eller ute 1 naturen. Det kan framkalla minnen med vénner och illustrera en strivan
efter att leva det avslappnade och harmoniska livet med vénner. P4 de flesta bilder kan man
inte se ansiktet pa de avbildade vilket kan gora det léttare att se sig sjdlv 1 personens stélle.
De flesta personerna ér kvinnor, vilket ocksa paverkar hur foretaget uppfattas.

Personerna pa Road 13s bilder 4r medelélders och ser sjélvséikra och avslappnade ut.
De kan kopplas bade till sociala och solitira minnen och skulle kunna spela an pa

betraktarens ideal och sjdlvbild.

38



7.1.5 Typografi
Val av typsnitt kan ocksé paverka hur man uppfattar foretag. Eftersom denna undersékning
analyserar kommunikationen som dessa foretag for pa Instagram — och inte har att géra med
etikettdesign — kommer jag hér inte fokusera pa de typsnitten man kan se pd etiketterna.
Taittinger har sin logotyp pa flera bilder skriven med versala san serifer vilket ger ett
valdigt sjalvsdkert och modernt uttryck. Pa vissa bilder star citat med en tunn, kontrastrik
och sirlig serif som forstiarker den fantasifulla och uttrycksfulla kénslan som aterfinns i
bilderna.
Aveline har dven de en tunn serif som skapar en lyxig och nitt kénsla. P4 en annan bild
har de ett mjukt och runt monotypsnitt som har en vénlig framtoning.

Road 13 anvénder inga typsnitt i bilderna bortsett fran de pa objekt i bilderna.

7.2 Vinproducenternas och konsumenternas narrativa identitet

Enligt Akgiin, Kogoglu och Imamoglu tilltalas kunder av foretag som har liknande identitet
som de sjdlva eller som har nagot de stravar efter att ha (2013). Man kan alltsa utgé fran att
de tre foretagen tilltalar ménniskor som uppskattar och identifierar sig med foretagens
emotionella och narrativa framtoning.

Taittingers narrativ bygger pé en bild av myter, fantasi, att utmana granser och
kulturellt kapital. De kan dirfor anses tilltala personer som girna vill se sig vara lite hogre
stdende dn gemene men. De verkar uppskatta saker som dr utdver det vanliga och tycker
troligen att historia, kunskap och kulturellt kapital dr viktigt. Utdver det kan man ténka sig
att personerna som tilltalas av Taittingers narrativ uppskattar att vara i framkant och utmana
och plocka upp nya trender.

Avaline skapar ett narrativ som dr feminint, naturligt och dromskt. Personerna pé
bilderna ser ut att vara unga vuxna och miljoerna och situationerna talar om ett moget,
ansvarsfullt drickande. Utifrdn det narrativ som Avaline bygger upp kan de anses tilltala
frdmst kvinnor som har kommit upp i den aldern dé vin inte ses som ett redskap for
berusning. De ser istéllet pa vin som ett lyxigt komplement till vardagen. De &r hélso- och
ekologiskt medvetna och har en 6nskan om ett romantiskt, harmoniskt och bekymmersfritt
liv. Bade det ansvarsfulla drickandet som framstélls och det hdlsosamma och ekologiska

fokuset talar om kulturellt kapital.
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Road 13 forsoker skapa en bild av sig sjdlva som jordnira, kraftfulla, traditionella och
kunniga. De kan dérfor anses tilltala ménniskor som uppskattar den filosofin och det livet
som framstélls pa bilderna. De tycks inkluderande och ménniskor som inte anser sig vara
sofistikerade vindrickare kan kinna sig hemma. Det faktum att Road 13 forsoker visa sin
vinkunskap 1 flera bilder skulle kunna fa kunder som inte ar sa insatta att lita pa att Road 13
gor jobbet och dven de som inte dr invigda kdnner sig trygga och vilkomnande. Detta skulle
kunna tolkas som att Road 13 besitter ett kulturellt kapital inom detta omréde och med sin

kunskap vill de hjélpa dem som inte nodvéndigtvis besitter detta kapital.

7.3 Avslutande diskussion

De sitt som dessa tre foretag anviander sig av visuella knep och aspekter av emotional
branding kan Gverséttas pd andra foretag bade inom och utanfor vinbranschen. Till exempel
anvandandet av farger, miljoer och sociala situationer for att spela an pa specifika kianslor
hos betraktaren. Aven slutsatsen kring kopplingen mellan varumérkes och kunders narrativ
gér att anvianda av varumérken och foretag i andra branscher. Det innebér dock inte att de
strategier som identifierats 1 denna undersdkning dr de enda strategier som anvands och
fungerar for att na kunder.

Denna undersdkning utgér fran det innehall som de tre vinproducenterna publicerar pd
Instagram och de kinslor som foretagen skapar kring sitt varumérke dar. Skulle man som
kund se flaskorna i1 en affér ar det inte sérskilt troligt att man bildar sig samma uppfattning
av foretagets narrativ genom flaskan och etiketten som genom marknadsforingen pa

Instagram.
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ETT BRANDINGKONCEPT

FRIDA ABRAHAMSSON




AVSIKTSFORKLARING



AVSIKTSFORKLARING

VAD

Ett Overgripande svenskt vinvaruméarke for den
internationella marknaden

HUR

Genom samarbete med svenska vingardar séljs deras
vin under ett varumarke, men med tydlig information
om vilken gard som producerat varje enskilt vin

TILL VEM
Vinkonsumenter runt omi Europa

BRIEF

OMRADE
Branding - visuell identitet, forpackningsdesign

DELIVERABLES

Visuell identitet —logotyp, ikon, farger, typografi
Férpackningsdesign — vinetikett/férpackning
Fyraolika vin for att kunnaillustrera konceptet
Marknadsforings-/kommunikationsmaterial



RESEARCH / DEFINIERA BRANDET



KARTLAGGNING
SVENSKT VIN

UTDRAG FRAN RESEARCHEN

Sverige ar, trots sitti sammanhanget valdigt svala klimat, ett
officiellt vinland sedan 1999.
Systembolaget

“Med svenskt vin far manga konsumenter vad de vill ha: sma
och nya ursprung, nya vinifieringsmetoder och annorlunda
druvsorter.”

Systembolaget

“Svenskt vin kan aldrig héavda sig som bulkvin.”
https://www.svd.se/svenskt-vin-vinnare-i-ar

Medelpris svenskt vin: 234 kr/flaska
Systembolaget

“Manga svenska vingardar har en sa pass liten produktion att
de inte har mdjlighet att uppratthallaen egen e-handel eller
att sjdlva bearbeta eninternationell marknad...”

Nordic Vineyards

“Visste du att det kravs cirka 40 dokument for en
exportaffar?”
Business Sweden

40+ kommersiella vingardar
120+ hobbyvingardar
Internationellt prisade vinsorter
Féreningen Svenskt vin



SWOT-ANALYS

Som ett forsta stegi att definiera brandet gjorde jag en SWOT. Har
har jag markerat ut det som kédndes mest relevant for designen.

STRENGTH WEAKNESS

Storsta svenska vinbrand internationellt Svenskt vin &r inte s& kant internationellt
Fleravinproducenter att forlita sig pa Relativt dyrt vin

Kan framféra en tydlig bild av vad svenskt vin ar Valdigt stor malgrupp

Lattare for (sma) vinproducenter att exportera Férpackningar som transporteras och downcyclas
OPPORTUNITY THREATS

Vunnit priser — efterfragan i medvetna kretsar Inga trogna kunder i dagslaget

Valdigt lite svenskt vin exporteras Déliga recensioner paverkar alla underleverantdrer
40+ kommersiella och 120+ hobbygardar Folk testar nagra ganger men slutar kbpa

Miljovag (allméan trend och svenskt anseende) Nya internationella och nationella regleringar




POSITIONERING

Exklusivt Dyrt
A A
Svenskt
Svenskt vinbrand
vinbrand
Smaéskaligt = » Storskaligt Traditionellt - » Modernt
4  /
Mainstream Billigt
Svenskt vin ar relativt smaskaligt och exklusivt. Men jag Svenskt vin ar enrelativt ny foreteelse och vinerna at det
vill férsdka na en ganska bred malgrupp och darfér dyra héllet. Detta méaste reflekterasidesignen.

har jag placerat brandet ganska néara mitten pay-axeln.



MALGRUPP
RESEARCH

Research kring malgrupp for ett vinféretag i brandets storlek,
det vill siga ndgonstans mellan ett litet och medelstort foretag.

We suggest that due to these characteristics, small companies should concentrate on creating
brands that target the connoisseur segment. This segment is not particularly price sensitive,
drinks wine on a regular basis and is primarily concerned with a wine’s quality and production
excellence. The connoisseur segment uses the brand in a functional manner and is particularly
interested in the vintage, grape variety, region of origin and wine maker, as these elements of the
wine brand signals quality and excellence. Accordingly, small company brands should place
these elements on the product and recognise the functional role each of these elements plays in a

connoisseur’s consumer behaviour.

Implications for Medium Wine Companies

At present medium sized wine companies are finding life difficult. They are unable to produce a
sufficient number of cases to compete with the Southcorps of the wine world, who successfully
(and comfortably) supply the ‘average beverage drinker’ segment. The stock-in-trade of most
medium sized companies is premium quality wine, which attracts a higher price than the average
cask or BBQ wine. For these reasons, it is our belief that they should focus on the aspirational or

image segment of consumers.

Table 3: Age Groups of Wine Consumers

Age Group Total (%) Male (%) Female (%)
18 to 24 years 4.5 3.5 5.5

25 to 34 years 13.0 12.0 13.9

35 to 40 years 8.7 1.5 10.0

41 to 44 years 8.5 1.5 9.5

45 to 55 years 29.7 315 27.9

56 to 65 years 18.2 18.0 18.4

65 years plus 17.4 20.0 14.8

Envinka&nnare (connoisseur) &r en person som har
omfattande kunskap om vin, inklusive hur man kanner
igen olika vinstilar, deras lagringspotential, regioner,
druvor och smakprofiler.

Image-segmentet (aspirational) bryr sigi férsta hand om
de symboliskaroller ett varuméarke kan spela; inklusive
den status som ar knuten till varuméarket och vilken
effekt varumérket har pa deras sjalvbild. Darfér maste
ett varumarke somriktar sig till det den gruppen vara ett
som ses som moderiktigt och projicerar en 6nskvard
image och status fér konsumenten.

Eftersom majoriteten av vinkonsumenterna ar 6ver 45 ar
skajaginte fokusera paenallt fér ung malgrupp.



MALGRUPP
PERSONA

Utifran researchen skapade jag tva personas for att péa ett tydligt
satt hatva anvandare i bakhuvudet att testa mitt koncept mot.

MARC - CONNOISSEUR ASTRID - ASPIRATIONAL



MALGRUPP
SAMMANFATTNING

GENERELL MALGRUPP

EUROPEER

ALDER 20+ (MAJORITET 45+)

GILLAR ATT VARAIFRAMKANT OCH TESTA NYA SAKER
MER VININTRESSERADE AN GENOMSNITTET

TVA UNDERGRUPPER

VINKANNARE (MARKETING RESISTANT)
STATUS AND IMAGE CONCERNED (MARKETING SENSITIVE)




KEYWORDS
BRAINSTORM

Har utgick jag fran en lista med massa keywords och markerade de ord
som kandes mest relevanta och spannande att utforska fér brandet.

Adventurous Earnest Honest Passionate Sophisticated
Artistic Easygoing Humorous Positive Spiritual

Bold Eccentric Imaginative Powerful Spunky

Calm Economical Independent Practical Steady
Carefree Energetic Innovative Principled Strong

Caring Entertaining Intelligent Professional Sympathetic
Charming Enthusiastic Inventive Quirky Thoughtful
Cheerful Ethical Joyful Rational Though
Clever Exciting Knowledgeable Realistic Trustworthy
Competent Exclusive Laid-back Rebellious Understanding
Conservative Exuberant Liberal Reliable Upbeat
Cosmopolitan Fashionable Loyal Reserved Versatile
Creative Feminine Luxurious Respectable Wholesome
Credible Flexible Masculine Responsive Wild

Curious Friendly Mature Romantic Wise

Daring Fun Memorable Secure Worldly
Dazzling Glamorous Natural Sensible Youthful
Dedicated Gregarious Old-fashioned Sensitive Zany
Dependable Happy Optimistic Sensual

Diligent Healthy Organised Serious

Dynamic Helpful Outgoing Sincere



OMVARLDSANALYS
LIKNANDE KONCEPT

JAERIHT VAN
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WINE PEOPLE

“Teliani Valley,amajor winery in Georgia, unites
interesting wines of small wineries and unknown
winemakers under the brand “Wine people.”

.
TooRFON

l,l,ﬂ.LEN”HE

FROM et

HEY TOMORROW

“Theinefficient recycling process in Australia made
Hey Tomorrow team up with Victoria's best winemakers
to sell high quality wine in bag-in-box.”
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RELATERADE DESIGNEXEMPEL

SVENSKA VINER

PEGASUS

BATELS
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RELATERADE DESIGNEXEMPEL
ETIKETTSTILAR

TRADITIONELL MODERN / MINI ABSTRAKT HUMOR / SATIR HANTVERK
BILD / KONST
Jag har sett inspirerande exempel bade pa Den traditionella stilen har jag uteslutit eftersom bland mindre vinproducenter —utan ville ha ett mer
systembolaget och online men valt att inte redovisa jaginte anser att det passar for att vinbrand fran ett kommersiellt och professionellt uttryck.
dem alla har. Istallet har jag definierat fem olika stilar sa nytt vinland som Sverige &r. Jag ville heller inte

som de flesta etiketter kan sorteras in under. hamnaihantverkskategorien —som annars ar vanligt



FORPACKNING
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Ligst
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FORPACKNING

MILJO OCH HALLBARHET

Enligt min research ar férpackningen det viktigaste gallande vin och
héllbarhet. Dafrér kAndes det viktigt att utvardera val av férpackning for att
det skulle bli s& miljdvanligt som méjligt och &nda passa malgruppen.

Hogst
utsléippd_ﬂ 675

525

245

i 8 B

Papp Returglas Burk

po8 8

Lattare Traditionell
PET glasflaska glasflaska

Latt glasflaska

+ Traditionellt

+ Lyxig kénsla

+Norm

- Mer utslapp an évriga

PET
+ Traditionell form
- Olyxig kansla

Burk

+ Farre ml—sund dryckeskultur

- Inte traditionell
- Mer passande for enyngre
malgrupp

Returglas

+ Traditionellt

+ Lyxig kansla?

+Norm?

- Inte gangbart internationellt

Papp

+ Accepterad vinférpackning
- Inte traditionell

- Associerat med billiga viner



FORPACKNING
MILJO OCH HALLBARHET

Jaguteslét PET och burk pa grund av prisklassen pa vinet, olyxig
association och eftersom det inte passade den “mogna” malgruppen.
Slutligen uteslot jag aven returglas pa grund av bristen pé internationella
system. Kvar att valja mellan var latt glasflaska och bag-in-box.

Y
TOMORAON"

MK FRORBES

o A

Latt glasflaska med kork och Bag-in-box eller annan
“Sustainable wax seal” kartongférpackning



ENKAT
FRAGOR

| samband med min férpackningsreseach skickade jag ut en enkat.
Jag bdrjade den med lite kontrollfragor for att sakerstélla att svarenvar
relevanta for min malgrupp - vilket jag kunde konstatera att de var.

Alder?
18-24 / 25-34 / 35-44 / 45-59 / 60+

Hur ofta dricker duvin?
Varje vecka

Néagon gang per manad
Nagon gang per ar

Vilken prisklass pa vin brukar du képa?
60-90

90-119

120-149

150-199

200+

Har du ndgon gang kopt en vinflaska
(750 ml) for 6ver 200 kr?
Ja / Nej / Vetinte

Hur viktig dr forpackningen nar du
véljer vin?

Skala1-5

1. Valdigt viktig

5.Inte viktig

Vad ar viktigast nar du koper vin?
Skala1-5

1. Faktaomvinet

5. Utseendet pa vinflaskan

Vilken information ar viktigast for dig
nar du viljer vin?

Pris

Land

Region

Vingéard

Marke

Druva

Smakbeskrivning

Annat

Hade du kunnat tinka dig att kopa dyrt
vin (200 kr/flaska) som bag-in-box eller
vill du hellre ha dyrt vin pa flaska?
Skala1-5

1.Ja, bag-in-box hade kannts okej

5.Nej, jag skulle hellre kbpa pa flaska

Hur far duinformation och tips om olika
viner?

Systembolagets personal

Socialamedier

Reklam

Hemsidor med tips

Vinmagasin och bécker

Vanner och bekanta

Annat



SURVEY
SVAR PA UTVALDA FRAGOR

96 personer svarade pa enkaten. Jag har valt ut de fragor med mest
relevanta svar pa for min fortsatta designprocess. For alla svar, se bilaga 1.

Vilken information ar viktigast for dig nér du valjer vin? Valj 1-3 alternativ.

Pris 58 (83%)

Lang 25 (28:3%) Svaren p& hur man fér information om olika viner har

e e — jag tagit hansyn till vid val av marknadsféring och
Vinproducentivingénd 7 (7.6%) . . “ .
N i kommunikationslésningar.
Druva 30 (42.4%)
Smakbesknvring 68 [73.9%)
Annat 12 {13%)

Hur far du information och tips om olika viner? Du kan vélja flera alternativ.

Systembolagets persona 48 (52.2%)

Reklam 12 {13%)

Nar det kommer till vilken information som var viktigast
, pemer m';; o IR vid val av vin s& tog jag hansyn till svaren nér jag bestadmde
mmagasin och " 12 {13%) . . . ° .
ot ot —s vilken information som skulle varamed pa etiketten.

Vinner cch bekanta —72(78.3%)

Annativet &) 3(3.3%)

Hade du kunnat tanka dig att kopa dyrt vin (200 kriflaska) som bag-in-bex eller vill du hellre
ha dyrt vin pa flaska?

96 responaes

Sverige ar det land somimporterar mest box-vin (enligt BK

_ Wine Magazine), vilket borde innebéra att vi har stérre

» ' acceptans nar det kommer till box-vin. Nar en s betydande
majoritet sa att de inte kunde tanka sig kdpa sa pass dyrt
vin som box-vin sa var jag tvungen att konstatera att det inte
var vagen att ga for en internationell lansering.

4{4.2%)

1 2 a 4

Ja,bag-in-box Nej,jag skulle hellre
hade kénts okej kopapa flaska




—

Bordeaux

Jag har valt att jobba med Burgundy-flaskan pa grund av den eleganta
siluetten och eftersom den anvands till alla olika sorters vin.

Burgundy

FORPACKNING
FLASKFORM

—

Alsace

Sparkling

Port

——

Ice / Dessert



INFORMATION PA ETIKETTEN

OBLIGATORISK INFORMATION (INOM EU)

NAMN PA PRODUKTKATEGORIN
ALKOHOLMANGD

OMRADET VINET KOMMER FRAN
VOLYM

TAPPARENS NAMN OCH ADRESS
BATCHNUMRET

ALLERGENER

VARNING TILL GRAVIDA
KALORIMANGD (SEDAN 2022)




BRAND NAME



BRAND NAME
BRAINSTORM

Jag ville hitta ett namn som passade bra in pa foretaget ochinte bara

var taget ur luften och spenderade darfér ganska mycket tid pa det.

Nar jag hade hittat nagra exempel testade jag runt med olika typsnitt
och stilar for att se vilken som jag tyckte hade mest potential.
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BRAND NAME

GRAPE COLLECTIVE

Jag valde att ga vidare med Grape Collective. Namnet Jag funderade dver huruvida jag skulle valja ett namn pa
sammanfattade konceptet bakom brandet bra, lat bra svenska, men tyckte ett engelskt namn gjorde sig bra
rent sprakligt, var alla jag fragades favorit och kdndes pa ett new world-vin.

som att det gick att gdra nagot snyggt med den grafiskt.



IDEATION & VISUALIZATION



MOODBOARD 1

ELEGANT
CALM
FRIENDLY




MOODBOARD 2

EDGY
STRONG
MEMORABLE




MOODBOARD 3

SOPHISTICATED
NATURAL
RESPECTABLE




MOODBOARD MASHUP

PERSONALITY /STYLE

SCANDINAVIAN
SOPHISTICATED
CONFIDENT

FRIENDLY

MODERN / CONTEMPORARY
EFFORTLESS

VALUES

HONEST
PROFESSIONAL
SINCERE
QUALITY

~

%\\\7\“\\

1

Alla tre moodboards hade aspekter som jag
tyckte passade in pa brandet och malgruppen,
sé jag skapade en mashup-moodboard som
kombinerade delar fran de tre.



SKISS
LOGOTYPKONCEPT

ANVANDA PASSANDE TYPSNITT ARBETA IN FORMEN AV
UTAN ATT MODIFIERA VINDRUVAN I LOGOTYPEN

GRAPE COLLECTIVE GRAPE COLLECTIVE

VARJE BOKSTAV AR UNIK - SKILJA PA GRAPE OCH COLLECTIVE -
REPRESENTERAR VINGARDARNA REPRESENTERAR BRANDET OCH VINGARDARNA

GRAPE COLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE

For att se alla skisser, se bilaga 2.



SKISS
SWEDISH STAMP

For att tydliggora att det ar svenskt vin borjade jag skissa pa en symbol
som skulle kunna appliceras pa samma satt som en EKO-symbol
eller liknande. Trots att symbolen lanseras av Grape Collective, skaden
kunna anvandas av svenska vinproducenter utanfér brandet.

SWEDISH

%WINE
7

U

SWEDISH WINE

%@GUTE VIN

\NEof
9
s
N

» at™



TRE SPAR



TRE SPAR

Jag valde att utforma tre visuella spar i samband med att jag bérjade jobba
med designen av etiketten. Jag utgick sedan fran demimin skissprocess.

STRUKTUR + INFORMATION MINIMALISM + TYPO BILD + FORM

-l

e N
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ARILD Viva

NEEON TEsTOM
Fawrmsmucsﬂ
ARILDS

VINGRRD
209

Jag borjade varje spar med att skissa for hand for att inte
fastnaitypografi och detaljer utan fokusera péa layouten.
Efter det gjorde utvecklade jag skisserna digitalt och
tillhoger ar tre exempel. Detta spar valde jag dock bort
ganska snabbt, eftersom det kandes valdigt begransande
och kanske inte skulle sticka ut tillrackligt mycket pa
vinhyllan fér en lansering av ett icke-kant vinbrand.

For alla skisser, se bilaga 3.

SPAR 1

—

STRUKTUR + INFORMATION

Arilds vingérd

GRAPE COLLECTIVE

Solaris 2019

GRAPE
COLLE
CTIVE

13 % ml/vol 750 ml

Solaris 2019

Aximus rate nonesciist, opturi iniento repro
vidi am re, simus dignate miniminti

ARILDS VINGARD

GRAPE COLLECTIVE

SOLARIS

2019

ARILDS VINGARD
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Detta spér tyckte jag passade bra fér mélgruppen och ARILDS VINGARD

erbjod manga mdjligheter till att leka runt med typografi
ochfarg. | samband med att jag skissade pa detta sparet
bdrjade jag ocksa fundera pa hierarkin pa etiketten och
insag att det skulle blir svart att férséka matcha Grape
Coll_ectiy(—?f med vingérdgns na"mn efters_om det kommer att GRAPECOLLECTIVE SOLARE
varierailangd. Enligt min enkat var det inte s& stor skillnad gg'tfslg’;“oﬁém 2019
péa huruvida kunden brydde sig mer om varumérke eller
producent och darfér skissade jag bade péa forslag med
brandet hdgst i hierarkin och med vingarden. Tillhdger
ar tre av de digitala skisskoncepten som jag tyckte bast
omoch som allaleker med tva separata element som
ska representera Grape Collective som endel och

vinproducenterna som den andra delan. For alla skisser, w
sebilaga 4. w w

GRAPECOLLECTIVE
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Detta spar var jag ganska oséker paibdrjan och
overtygad om att jag snabbt skulle valja bort, men efter
hand bérjade jag mer och mer kdnna att det fanns nagot
kul att jobba med har. Aven har utgick manga av mina
idéer pa tanken om brandet som tva (eller fler) delar som
bygger pa varandra. Jag lekte &ven med tanken pa nagot
form av smakdiagram men kande att det blev ganska
plottrigt och eftersom de flesta svenska viner har ungefar
samma druvsorter sa skulle det inte bli sa effektfullt. For
alla skisser, se bilaga 5.

SPAR 3
BILD + FORM

ARILDS
VINGARD

SOLARIS
2019

ARILDS
VINGARD

sssssssss

.......




TRE SPAR
VAL AV VERSIONER ATT UTVECKLA

ARILDS VINGARD

GRAPECOLLECTIVE ARILDS VINGARD

SOLARIS 2019

GRAPECOLLECTIVE o _\_E

ARILDS
VINGARD

SOLARIS
2019
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ETIKETT

Nar jag valt de fyra koncepten bérjade jag skissa mer pa etiketterna
—forstigrova drag och efter hand mer och mer detaljerat.

L

]




ETIKETT
BAKSIDA

satt skulle &ven baksidan sticka ut och vackaintresse
och flaskan skulle fa tva etiketter som fangade blicken.
Jag utgick framst fran marginalerna och férhallandena

Jag borjade forst skissa pa en valdigt enkelt layout till
etiketten pa baksidan, men kande att det kunde passa
med en lite mer spannande layout pa baksidan som

kontrast till den valdigt sparsmakade framsidan. P4 sa

o

mellan objekten nér jag gjorde layouten.

FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS WINE OF SWEDEN

grapecollective

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and

2019 RONDO CABERNET CORTIS

grapecollective FLADIE VINGARD

FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS WINE OF SWEDEN

grapecollective

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and

FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS

grapecollective

Grape collective unites Swedish
winemakers under one brand to

FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS WINE OF SWEDEN

grapecollective

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and

g . ; P Grape collective unites Swedish P g .
ohou=g modern wine of Sweden around the world. P ohouz8 modern wine of Sweden around the world. o uzl spread the unique and modern wine modern wine of Sweden around the world.
gEzsEg ghzeas winemakers under one brand to ghzeas 2hzeas
538=z=2 225=2=3 B35=2=3 53Zz=2 of Sweden around the world.

BFESTS BHESES spread the unique and modern wine BWHESLD . BaHSWD

Pt ) S,5EGY " Ep et} Alight bodied red wine with notes of EpearA

EFTINeEs o1 EEERe ELEIeE ! EEEIS ) . o

22558 e Alight bodied red wine grown and ERE2.8 of Sweden around the world. =258 colsy blablabla blabla and blabla. The =25E.8 Acrisp solaris wine grown and crafted A Alight bodied red wine grown and

N “ < crafted by Gute vingird 82222y e B taste is round with a refreshing Bzlgss by Arilds vingard. ° E crafted by Gute vingird

g8,588 » N Serve at 16, E8,8288 Acrisp solaris wine grown and crafted 282823 @ < acidity, a well-integrated oak 282823 Serve at 16

F-EudE s a-EvEE by Arilds vingard a-EyEE s, = character and a long finish. Grown Z-EulE B

2EETous S . 25008 G and crafted by Gute vingird R ug Red wine

g8ETEEY % gEETEEE s8% 53% Serve at 16 R ) .

358822, ;’53 v;l — EEEPERE Red wine — £35gE38 ” g33ge%s Serving temperature 16

RS _— Sraipit - ) — Sradnif Sradnit ) )T OF SWEDEN

Sgs3gch m — Sgs3g° Serving temperature 16 — B R Sge2g© FPRODUCT OF SWEDEN 11% vol 750 ml 0

e — wELU2 gy e — wEEYeas v SVOLUTION e 7 —

ES-pgls —— ES-wgll PRODUCT OF SW — ES_ysgc  JOINTHESWEDISH oLutio. EE-wgll @ —

BFobzEE — BEobzbE BEoU=EE  WW.GRAPECOLLECTIVE.CON | @GRAPECOLLECTIVE BEobzEE —

a3380%% —_— 5938022 — 5938022 5938022 —_—

SSS2STE JOINTHE SWEDISH WINE EVOLUTION — gelietE gelsetE ge st JOIN THE SWEDISH WINE EVOLUTION —

3 8382 — 28322 — B r3Es 2833z —

EZTEOEE  WWW.GRAPECOLLECTIVE.COM | HEYRGRAPECOLLECTIVE.COM el E37E35E @ — g3783i%  11% vol 750 ml @ g3-BgiE 11% vol 750 ml Wi GRAPECOLLECTIVE.COM | HEYEGRAPECOLLECTIVE.CON mmmmeee

FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS WINE OF SWEDEN N N FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS WINE OF SWEDEN FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS WINE OF SWEDEN
FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS

grapecollective

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and

P modern wine of Sweden around the world.
EEEe Alight bodied red wine with notes of
2E23%0 RN blablabla blabla and blabla. The taste
832322 B < is round with a refreshing acidity, a
Z-Luis “ z well-integrated oak character and a
L Y s long finish. Grown and crafted by Gute
s8E8T %8 vingérd. Serve at 16.

SETHZ45  JOIN THE SWEDISH WINE ON

23,885 wwworapecotLecrive.con | ecravecoLLecTIve

£¢785%%  11% vol 750 ml @

grapecollective

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and

mEAng modern wine of Sweden around the world.
SPHERE Alight bodied red wine grown and
EET I St crafted by Gute vingdrd. Serve at 16.
£5.332 :

R = o "

EpE ] m e Red wine

SEE-ced Product of Sweden

cn3fsif 14% vol

$i83820 750 mle

grapecollective

Join the Swedish

wine evolution

TS

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and
modern wine of Sweden around the world.

FOR INGREDI:
HE

A light bodi own and

CAL/HG

% » Serve at 16,

T Y GRAPE COLLECTIVE, VARVSGATAN 6, 211 19 WALNO, SWEDEN
WHW.GRAPECOLLECTIVE.COM | HEYEGRAPECOLLECTIVE.COM | @GRAPECOLLECTIVE

ren ||I|||||||I|||||
750 ml

grapecollective

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and

P modern wine of Sweden around the world
EWCER Alight bodied red wine with notes of
E3EEe3 e blablabla blabla and blabla. The
822224 s taste is round with a refreshing
282825 d < acidity, a well-integrated oak
EE] ¥ I~ character and a long finish. Grown
B R and crafted by Gute vingdrd,

S8 D3E Serve at 16.

w5245 JOIN THE SWEDISH WINE EVOLUTION

BEBZIEE i .cRAPECOLLECTIVE.CON | GGRAPECOLLECTIVE
EYIECZE  HEYEGRAPECOLLECTIVE.COM | +4680100019

g3783%% 11% vol 750 ml @

grapecollective

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and

b, -8 modern wine of Sweden around the world.

30EREE A light bodied red wine with notes of

IEEEE ol blablabla blabla and blabla. The
2528 CLIE

gE23g, 8 . taste is round with a refreshing

282825 E acidity, a well-integrated oak

] %, » character and a long finish. Grown

E e I and crafted by Gute vingird.

S8 53% Serve at 16.

SEEIE L JOINTHE SWEDISH WINE EVOLUTION

ES-gEHC  wwworarecotLecrive.con | WeveswaecoLLECTIVE con

Lol ||I|||||||I|||||

8% 750 m1 c

FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS

grapecollective

Join the Swedish

wine evolution

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and
modern wine of Sweden around the world.

HABLINGED HALLBIANS

Alight bodied red wine grown and
crafted by Gute vingdrd
Serve at 16.

L

CAN HAVE SERIOUS CONSEQUENCES
€
Inin

WAlW.GRAPECOLLECTIVE.COM | HEYEGRAPECOLLECTIVE.COM

e VOl ||I|||||||I|||||
750 ml @

PRODUCED BY GUTE VINGARD,
623 42 HAVDHEM
FOR THE HEALTH OF THE CHILD

SMALL QUANTITIES,

FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS

grapecollective

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and

Wi, 8 modern wine of Sweden around the world.
ER Alight bodied red wine grown and
EEE At crafted by Gute vingdrd. Serve at 16.
PplEE v, .7 11% vol
SEfosy 750 ml

: 3 JOIN THE SWEDISH WINE EVOLUTION

WHW.GRAPECOLLECTIVE.COM | HEY@GRAPECOLLECTIVE.COM

Product of Sweden

PRODUCED BY GUTE VINGARD,
623 42 HAVDHEN,
FOR THE HEALTH OF THE CHILD.

SHALL QUANTITIES,

FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS WINE OF SWEDEN

grapecollective

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and

wEL. 28 modern wine of Sweden around the world.
EMSE Alight bodied red wine with notes of
EEEI o blablabla blabla and blabla. The
Z3EE.8 woley

gs228, B . taste is round with a refreshing
£82822 H acidity, a well-integrated oak
BTZEEE %, » character and a long finish. Grown
EEET L8 s and crafted by Gute vingdrd

g8% 53= Serve at 16.

SEEZE°T  JOINTHE SWEDISH WINE EVOLUTION

ES-uEEC v crapccotLecTive con | wevesRapecoLLECTIVE con

g5 ggis  11% vol 750 ml |||I|||||||I|||||| @

FLADIEVINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS

grapecollective

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and

L. 8 modern wine of Sweden around the world.
ii Eggi . Alight bodied red wine grown and
ESEEE KA crafted by Gute vingdrd. Serve at 16
253825 %% JOIN THE SWEDISH
EEFan, WINE EVOLUTION

SEE ZEE e GRAPECOLLECTIVE.CON | HEVBGRAPECOLLECTIVE. con
coZFRif 1% vol

%552 gm0 mie ()

FLADIE VINGARD 2019 RONDO CABERNET CORTIS WINE OF SWEDEN

grapecollective

Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and

JOIN THE SWEDISH W1

/OLUTION

Wil GRAPECOLLECTIVE.COM | @GRAPECOLLECTIVE
HEYEGRAPECOLLECTIVE.COM | +4680100019

623 42 HAVOHEM,

Pe—- modern wine of Sweden around the world.
ENEE Alight bodied red wine with notes of
i2EE 2 ors, blablabla blabla and blabla. The
gE23%, & taste is round with a refreshing
257828 “ < acidity, a well-integrated oak
ERt T o ~ character and a long finish. Grown
TEETLL ‘u s and crafted by Gute vingird.
I Serve at 16,

ALCOMOLIC BEVERAGES OURING PREGNANCY,

SMALL QUANTITIES,
FOR THE HEALTH OF THE CHILD

PRODUCED BY GUTE VINGARD,

861,

DECLARATION SEE E-LABEL

11% vol 750 ml @




LOGOTYP

Jag valde logotypkonceptet som byggde pa de tva delarna. Har ar nagra
av de alla tester jag gjorde pa typsnitt och olika s&tt att betona orden.

GRAPECOLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE grapecollective grapecollective
GRAPECOLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE grapecollective grapecollective
GRAPECOLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE grapecollective grapecollective
GRAPECOLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE grapecollective grapecollective
GRAPECOLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE grapecollective grapecollective
GRAPECOLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE grapecollective grapecollective
GRAPECOLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE grapecollective grapecollective
GRAPECOLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE grapecollective grapecollective
GRAPECOLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE grapecollective grapecollective
GRAPECOLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE grapecollective grapecollective
GRAPECOLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE grapecollective grapecollective
GRAPECOLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE grapecollective grapecollective



LOGOTYP
VERSALER VS GEMENER

GRAPECOLLECTIVE grapecollective

I slutandan var det storsta beslutet huruvida jag skulle skriva logotypen
med versaler eller gemener. Personligen tycker jag versaler ar
snyggare, men jag tyckte det paAminde mer om ett kladmaérke i sin stil
och kéande att en gemen logotyp passade brandet battre.



FARGEXEMPEL FRAN
ANDRA BRANDS

FARGER

Néar jag borjade jobba med fargvalen till etiketterna tittade jag lite pa
vilka farger andra vinbrand anvander sig av fér att fa inspiration.
Jag valde nagra olika varianter till vinsorterna som utgangspunkt och
borjade sedan testa och finjustera fargerna.

FORSLAG PA FARGER SOM
PASSAR DE OLIKA VINEN

VIT VIN ROTTVIN ROSEVIN

NATURVIN



FARGER
TESTPRINT

Sista steget var att justera fargerna sa att de gjorde sig bra vid print och
sa att de passade bra pa vinflaskorna som de skulle appliceras pa.




VISUELL IDENTITET



LOGOTYP

grapecollective

Grape ar satt i Stolzl Book —en clean och lattlast font som betonar
brandnamnets férsta ochi sammanhanget viktigaste ord. Dess enkelhet
ger ocksa utrymme till collective’s mer uttrycksfulla font Span Light Italic.



BRAND ELEMENTS
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Ikonen ar skapad for att man latt ska se kopplingenttill Typsnittet som anvands ar Degular Display och symbolen
logotypen sé att den kan klara sig pa egen hand utan fungerar som en ursprungsstampel. Vine & wine betonar att
forklaring. Fungerar tillexempel som profilbild pa SoMe. alladruvor ar odlade i—ochallt vin ar tillverkat i — Sverige.



BRAND ELEMENTS

TYPOGRAFI

Degular Display Regular — Rubrik och brodtext

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaao
1234567890.,!7?

Span ltalic — Rubrik och korta textstycken

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcedefghijRImnopqrstuvwxyzado
1234567890.,17

IBM Plex Mono - korta textstycken och infotexter

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao
1234567890.,!?

Jag valde Degular Display som primart typsnitt. Jag tyckte om hur
versalerna var valdigt rena och enklai sin form vilket gjorde sig bra for
rubriker och underrubriker. Samtidigt hade gemenerna personlighet
med sina hdga kontraster. Jag valde &ven en kursiv serif —Span—-med en
lite vass, modern touch som jag tyckte fungerade braihop med Degular.
Slutligen valde jag att komplettera med IBM Plex Mono eftersom min
research visade att manga dryckesbrand gjorde just detta.

Vad géller brand- och férpackningsfarger sa valde jag att late dem vara
olika. Detta eftersom férpackningsfargerna kan komma att andras nar
sortimentet andras medan brandférgerna ska vara bestandiga.

BRANDFARGER

FORPACKNINGSFARGER




TAGLINE

Join the Swedish
wine evolution

Jagvalde dennatagline for att lyfta faktumet att det var svenskt vin och darmed
ocksa betonadet som goér vinet unikt. Jag valde ocksa att ha med ordet evolution fér
att understryka utvecklingen inom svenskt vin och att det ar ett vin av framtiden.






FORPACKNING
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VINFLASKORNA

TANKAR BAKOM DESIGNEN

Detta ar alltsa slutresultatet. Hela tanken bakom
konceptet for etiketten ar att betona brandets
tvadelar — Grape Collective som endel som

ar grunden som gor sjalva foretagskonceptet
majligt och vinproducenterna somden
andradelen. Etiketten bestar av tva separata
delar som klistras ovanpa varandra—en vit
bottenplatta med brandet pa och en fargplatta
med vinproducentens namn, vintage och
druvsort ovanfér. Detta for att verkligen illustrera
hur det ar tva delar som star sjalvstandiga var for
sig ochinte blandas ihop tillen del utan snarare
métsidetta samarbete.

Jag har valt att gora vaxforslutningen bla—som
ar enav brandfargerna—somen flirt med den
svenska flaggan och en igenkannsingsfaktor
som sticker ut. Fargerna pa etiketterna ar
ganskavarma med lite svartaisigsomen
koppling till det jordnara och smaskaliga
svenska vinlandskapet.



ETIKETT
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¢ 123 HALLAKRA VINGARD 2021 SOLARIS RIESLING WINE OF SWEDEN
(@) ‘m 8
b Grape collective unites Swedish winemakers
under one brand to spread the unique and
m o 3§ x modern wine of Sweden around the world.
< > «;g g % % E ols A light bodied white wine with notes
I .<E9 Ny 4 of citrus, green apples and grass.
Q 5 ﬁ % &= g @ < The taste is crisp and complex with
| zhbzae w = a refreshing acidity and textural
\‘ u;é E E ;g 4’/44 5 ” palet. Grown and crafted by Hilldkra
C'b & PE e o vingard. Serve at 8-10°.
EEN-ENE =
Q L8205 N1
§U£§§:§ JOIN THE SWEDISH WINE EVOLUTION o)
: o o o ;‘;&—ES: WWW.GRAPECOLLECTIVE.COM | @GRAPECOLLECTIVE g
—~, HALLAKRA VINGARD NERENS -
<: 2021 SOLARIS RIESLING ?55%% §
@ Fe_wEET <
g¥e%23%  13,5% vol 750 ml @ S
Jag valde att halla framsidan minimalistisk och i forsta layout och mixar de tre brandtypsnitten. All obligatorisk
hand lata fargblocket men ocksé logotypen, sta for information ar med och utéver det finns det en kort text
igenkanningen. Jag har valt att skriva vingarden och om Grape collective och en smakbeskrivning eftersom
vintage- och druvsort utan nagon tydlig hierarki med min enkat visade att det ar viktigt for manga nar det

forhoppningen att dentommaytan andadrar blickarna  kdper vin.
till texten dar. Baksidan ar som sagt mer lekfull i sin
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grapecollective
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Flaskani360° for att visa hur etiketterna ar monterade.  och endast med ett litet mellanrum. Genom att det ar
Jag ville att det skulle kdnnas som att fram och baksidan  tva separata etiketter skulle det enkelt ga att byta sprak
hangde ihop och valde darfér att monterademilinje pa baksidan for férsaljning i olika lander.
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Flaskorna placerade i miljon de séljs i. Jag anser att den
blaa fargen gor sé att flaskorna sticker ut och det nastintill
tomma fargblocket star i kontrast till dvriga vinflaskor.




pecollective  grapecollective

Join the Swedish
wine evolution

Forpackning att frakta flaskornai vid transport. Jag har valt obehandlad
kartong av miljéskal och jag tycker det ger ett modernt och medvetet intryck.



APPLIKATIONER



BILDMANER

MILJO / SITUATION
HANDER
LJUSA BILDER
FARGBILDER
SVAL FARGTON




INSTAGRAM

| enkaten och andra artiklar jag kom dver visade sig sociala medier vara viktigt
for vinproducenter for att na ut till och skapa relation med kunderna.

grapecollectivewine
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9
Inldgg

3291
Faljare

489
Fdljer

Grape Collective
Join the Swedish wine evolution « Swedish winemakers
united under one brand

www.grapecollective.com

Visa dversittning

Féljer v

Skicka meddelande



INSTAGRAM

Join the Sweoliﬁ .
Wine ev lution S




POSTER / ANNONS
VARIATIONER
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grapecollective grapecollective
Jag valde att gbra en mall som fungerar bade som placeras tillsammans med en kort informationstext
poster och klassisk tidningsannons. Jag ville komma nederst. Genom att lagga bilden fristdende blir det
bortifran hur vinannonser traditionellt sett ser ut och ocksé enkelt att &ndra bild utan att man maste justera
valde darfor att Iagga en bild i en kvadrat och behalla placering och farg pa texten for att det ska passaihop.

mycket vit bakgrund dar logotypen eller ikonen kunde For skisser pa posterforslag, se bilaga 6.




POSTER / ANNONS
TYPOGRAFISK

()

Join the Swedish
wine evolution
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GRAPE COLLECTIVE, NYGATAN 6, 211 19 MALMO, SWEDEN | GRAPECOLLECTIVE.COM | @GRAPECOLLECTIVE | HEY@GRAPECOLLECTIVE.COM

Till fotopostrarna skapade jag ocksa tre olika typografisk posterkoncept som
skulle kunna anvandas pa egen hand eller tillsammans med fotopostrarna.
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HEMSIDA

Eftersom hela konceptet byggde pa att exportera svenskt vin kdndes det relevant
att skapa en hemsida med webbshop. Har kan man se hemsidans landing page.

OUR STORY OUR WINES g I'Gpef‘f}f}[(.’{.‘”‘u’(’. THE COLLECTIVE BUY NOW

grapecollective

SWEDISH WINEMAKERS
UNITED UNDER ONE
BRAND WITH A VISION
TO SPREAD THEIR
MODERN




s grapernileiy

SWEDISH WINEMAKERS
UNITED UNDER ONE
BRAND WITH A VISION
TO SPREAD THEIR
MODERM

WINE AROUND

THE WORLD.

DO YOURSELF

A FAVOR..

JOIN THE

SWEDISH WINE
EVOLUTION

i

For att se video nar jag navigerar genom hemsidan,

HEMSIDA

besdk lanken: https://vimeo.com/691145311

i gropermikriiy

EACH BOTTLE HAS

A BTORY TO TELL; AND
IT'S A SHAME IF 1T
ISN'T TOLD.

AT GRAPE
COLLECTIVE, WE
OFFER SMALL SCALE
SWEDISH
WINEMAKERS

A CHANCE

TO TELL

THEIR STORY

TO THE WORLD,

Swedish winemakars
I e Faed

Dizcover our
o and

ines
1t Sweden
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GRAPE COLLECTIVE
& HALLAKRA VINGARD
2021 SOLARIS RIESLING
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EFTER SLUTPRESENTATION
DISKUSSION / SUMMERING
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HALLAKRA VINGARD
2021 SOLARIS RIESLING

Under presentationen fick jag en del feedback pa hur
jag kunde justera etiketten for att den skulle bli battre.
Bland annat att framsidans etikett ar for bred och att det
blev mycket déd yta. Jag hade lite fastnat i tanken pa
att etiketten skulle I6pa som ett band runt hela flaskan
och att baksidan skulle vara placerad nara framsidans
etikett och agera som en férlangning av den. For att
man inte skulle se baksidans etikett nar man tittade

pa flaskan rakt framifran valde jag att géra framsidan
ganska bred. Jag ser dock problemet med det, och
inser att denidéninte ar sa viktig att det ar vart att Iata
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framsidans etikett lida av det. Jag har darfor valt att
forkorta etiketten med 1cm, for att minska den déda
ytan, men fortfarande uppmuntra folk att vrida pa
flaskan for att lasa mer. Jag har &ven gatt upp tva grader
i textstorlek pa vingard och vintage/druva.

Jag fick aven en kommentar om att etiketten hade
for manga avsandare (Grape Collective, vingarden
och Swedish vine & wine). Jag anser dock inte att
vingarden ar en avsandare i detta fall, utan snarare star
for information ominnehallet i flaskan. SVW-stampeln
ar tankt att fungera som ett grafiskt element men ocksa
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en add-on pabrandet p4 samma satt som manga viner
har kvalitetsstamplar och award-klistermarken. Darfér
har jag valt att lata det vara kvar.

Jag fick ocksa feedback gallande baksidan och att
denvar onodigt komplicerad. Jag forstar feedbacken,
men tycker &nda om grundidén om att baksidan ska fa
sticka ut och sta i kontrast till framsidan. Hade jag haft
mer tid s& hade jag garna jobbat lite mer med justeringar
dar och andra koncept, men har tyvarr inte haft tid att ta
mig an det efter presentationen och har darfér lamnat
densomdenar.



EFTER SLUTPRESENTATION
SWEDISH STAMP

Som sagt sé fick jag kritik for att det var svart att forsta
huruvida Swedish Vine & Wine var avsandare eller inte.
Jag har darfér kommit fram till att SVW-stampelninte
bor inkluderas i marknadsféringsmaterialet. Darfor tar
jag helt bort posterforslaget med stampeln. Vid behov
av fler typografiska postervarianter skulle man istallet
kunna byta ut stampeln mot ikonen. Dock sa anser jag
fortfarande att stampeln med férdel kan férekommai
instagramflédet som ett satt att introducera och forklara
inneborden av stampeln.
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BILDKOMMUNIKATION

grapecollective

PLEASE DO NOT SHARE WITH ANYONE UNDER THE LEGAL PURCHASE AGE FOR ALCOHOL. DRINK RESPONSIBLY. DON'T DRINK AND DRIVE
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PLEASE DO NOT SHARE WITH ANYONE UNDER THE LEGAL PURCHASE AGE FOR ALCOHOL. DRINK RESPONSIBLY. DON'T DRINK AND DRIVE

grapecollective

PLEASE DO NOT SHARE WITH ANYONE UNDER THE LEGAL PURCHASE AGE FOR ALCOHOL. DRINK RESPONSIBLY. DON'T DRINK AND DRIVE.

En annan del som papekades var att bildkommunika-
tionen var lite spretig. Eftersom jag sjalv har tagit alla
bilder —ochinte ar en fotograf pa nagot satt—sa har
det saklart bidragit till att bilderna inte hanger samman
riktigt s& bra som de skulle kunna géra om jag fick hjalp
med den delen. Men jag borde varit battre pa att rensa
bland bilderna for att hallaihop det visuellt istallet for
att ge efter for reflexen att anvanda och redovisa sa
mycket av fotomaterial som jag bara kunde.

Det var framforallt dessa tre postrarna som
diskuterades gallande bildkommunikationen eftersom
den bilden med himlan i bakgrunden skiljer sig mycket
fran de andra. Jag har darfor dragit slutsatsen att
bilderna som anvands pa postrarna generellt satt
skavaraljusa, inte ha for skarpa farger utan passa
valinide typografiska posternas fargtoner och vara
produktfokuserade. Detta ar framfér allt viktigt nar man
kombinerar olika posters. Jag tycker dock att versionen

med schackbradet gor sig bra pa egen hand, vilket
skulle kunnainnebara att man kan halite mer frihet i
bildvalet nar en bildposter star for sig sjalv. Utdver det sa
tanker jag att bildmaterialet man anvander tillinstagram
skulle kunna skilja sig fran évrig bildkommunikation och
vara lite mer fargglatt och personligt.



AVSLUTANDE TANKAR

P4 det stora hela ar jag néjd med mitt projekt. Jag tycker
attjag hittade en spannande vinkling och tema for mitt
projekt och jag &r néjd med resultatet —aven omjag ser
att det finns férbattringsomraden som jag namnt pa
foregaende tre sidor. Det jag hade dnskat i efterhand ar
attjag kanske skulle lagt lite mindre tid pa att bygga upp
alla sidor till hemsidan (vilket tog ganska mycket tid) och

istallet hade kunnat fokusera mer pa det typografisk
detaljarbetet och den visuellakommunikationen for
att fa det annu tightare. Jag kdnde ocksé ett behov

av att prestera manga olika applicationer for brandet.
Mot slutet av projektet blev det kanske darfor lite for
mycket fokus pa kvantitet istallet for kvalitet, vilket jag i
efterhand garna hade gjort annorlunda.
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Hur gammal & du? Hur ofta dricker du vin? Vilken prisklass pé vin brukar du képa? (Pris per flaska, 750 mi) 1D copy
9t resaonses A responses 96 responses
® 152400 ® Magon giing per wvecka B0
@250 b @ Nagon gang per minad
@ 3masar @ Mégon ging per dr BO-118 kr 73 {TB%}
® 55000 ® vete
bR 120148 b
450198 kr
2004
avvanate -zizim)
[ @ an 80 0
Har du ndgon gang kipt en vinflaska (750 ml) fér dver 200 kr? Vilken information ar viktigast for dig nér du viiljer vin? Valj 1-3 alternativ. IO copy Hur viktig &r frpackningen nér du valjer vin? D copy
06 rasponses U6 responses 96 responses
LY Pris 61 83.8%) 0
Haj Land
@ Kanske " i
Vinproducentfvingard
Varumina
10
Druva
Smakbasirhming T %) 5(5.2%)
]
Annat 13 (135%) 3 3 i % g
[ m 4 B0 3
Vad ér viktigast nar du kdper vin? 0 copy Hade du kunnat tanka dig att kipa dyrt vin (200 krfflaska) som bag-in-box eller vill du 10 ceoy Hur fér du information och tips om olika viner? Du kan valja fiera alternativ, 1D copy
P hellre ha dyrt vin pa flaska? B inapcrines
6 rsponses
e Systeerixiugets parscnsl 40 {51%)
L] Fsklam —12 (12.5%)
Famsidor med ips. —22 [220%)
an Vinmagasin cch bocker —12{12.5%)
Sadiala medier
o annar oeh bakanta 76 (7825}
10 (10.4%) Arrathet of
BD

0 (0.4%)
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GRAPE COLLECTIVE

GRAPE COLLECTIVE

GRAPE COLLECTIVE - grape collective
ARILDS VINGARD FE\
SOLARIS ARILDS VINGARD
SOIJ[\RIS SOLARIS 2019 13 % ml/vol 750 ml
2019 2019 Solaris 2019
ARILDS VINGARD ARILDS VINGARD
13 % ml/vol 750 ml
GRAPE COLLECTIVE grape
collective
13 % ml/vol 750 ml ARILDS VINGARD
GRAPE COLLECTIVE _ \as%mivol | 750mi
ARILDS VINGARD Solaris 2019 :
Solaris 2019
13% ml/VOl 750 ml Aximus rate nonesciist, opturi iniento reprovidi am re,
SOLARIS simus et entet dem nobis sam dignate miniminti ' s o ARLOS VINGARD
Solaris 2019 .
2019 ARILDS VINGARD
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