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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

Många människor skulle hålla med om att frågorna “Ska vi ut och ta en öl?” och “Ska vi ut

och ta ett glas vin?” har olika innebörd. Det stämmer troligen inte i alla kulturella kontexter,

men utifrån egen erfarenhet och diskussioner med vänner och bekanta är den första frågan

mer kopplad till avslappnat umgänge vänner emellan, medan den andra frågan associeras

med romantik och dejting. Denna tanke har jag även noterat i flera filmer och serier. Att

olika produkter kan ha olika inneboende narrativ och känslor kopplade till sig fångade mitt

intresse och ledde in mig på huvudområdet för denna uppsats vilket smalnades av till att

handla om branding och vin. Mer specifikt kommer denna uppsats behandla hur tre olika

vinproducenter marknadsför sitt vin och varumärke på Instagram och teorier kring

känslomässigt varumärkesbyggande – så kallat emotional branding – och narrativ identitet

kommer vara centrala.

För en otränad vindrickare skiljer sig inte vin från olika vinproducenter särskilt mycket

åt. För att sticka ut försöker vinproducenterna därför att aktivt skapa skillnader mellan sitt

varumärke och andra. Detta kan göras bland annat genom information om vingården och

dess historia, vinmakaren, vinets specifika egenskaper och tillverkningsprocess och man kan

finnas spår av vad som liknar branding av vingårdar på egyptiska hieroglyfer (Lockshin

2000). Viljan och behovet av att särskilja vin från varandra har alltså funnits länge.

Uppsatsens område berör branding, kommunikation och marknadsföring. Det har

därför en designrelaterad relevans som bör intressera både studenter och yrkesaktiva inom

design. Grafisk design i form av branding, förpackningsdesign och marknadsföring är

viktiga för hur vin och vinproducenter uppfattas och kan påverka vilket vin man väljer att

köpa. Detta gör att området för denna uppsats kan anses ha allmän relevans även utanför

marknadsförings- och designkretsar.

2. Bakgrund

2.1 Brand och branding

Branding är ett relativt abstrakt begrepp som inte har en formellt accepterad definition

(Lockshin 2000). I boken Visual methodologies formulerar Gillian Rose en definition som

innefattar många av de aspekter som kunniga inom design och marknadsföring betonar: “A
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brand is the name of a company and the values and feelings attached to that name” (2016, s.

111). Branding – varumärkesbyggande – innebär alltså dels att identifiera de värden och

känslor som företaget vill associeras med, och dels att visualisera och kommunicera dessa

värden och känslor tillsammans med företagets namn och produkter.

2.2 Positionering och målgrupp

En viktig del i brandingprocessen och marknadsföring är positionering och att identifiera

rätt målgrupp. Positionering handlar om att definiera var på marknaden företaget befinner

sig bland annat gällande prisklass och kvalitet. Larsson skriver att “en målgrupp är den

grupp som man vill nå med sitt budskap”. För att nå rätt målgrupp måste antingen

brandingen och kommunikationen anpassas efter den tänkta målgruppen, eller så måste

företaget nå den grupp människor som tilltalas av och identifierar sig med brandingen.

(Larsson 2014)

Nuförtiden är mer och mer marknadsföring riktad till specifik målgrupp, till skillnad

från förr när marknadsföring generellt sett skedde genom massmedia (Rose 2016, s. 111).

Detta gör det ännu viktigare att definiera rätt målgrupp för att nå ut med sitt budskap. Larry

Lockshin redovisar i artikeln The nature and roles of a wine brand hur vinproducenter bör

rikta sig till olika målgrupper beroende på företagets storlek (2000). Detta är ett exempel på

hur vinproducenter måste ta hänsyn till positionering och målgrupp.

2.3 Marknadsföring

Marknadsföring – eller marknadskommunikation – är strategiskt kommunikation som avser

alla kontakter mellan exempelvis ett företag och kundgrupper eller intressenter, där syftet

med kommunikationen är att påverka mottagarnas uppfattning om och intresse för företaget,

deras produkter och tjänster. (Larsson 2014)

Som tidigare nämnt finns det hieroglyfer i pyramider som beskriver enskilda vingårdar

(Lockshin 2000). Redan för tusentals år sedan höll man alltså på med något som kan liknas

vid vår tids branding. Traditionellt sett har vinproducenter marknadsfört sina viner med

fokus på vingården, vinmakarna och tillverkningsprocessen och skapat ett narrativ kring

brandet på det sättet (Mora, Livat 2013). I dagens digitala samhälle överöses människor av
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information och det blir viktigare än någonsin för varumärken att särskilja sig för att sticka

ut i mängden. För den otränade vindrickaren är det väldigt lite skillnad på ett Zinfandel från

en vingård och på ett från grannvingården. För att sticka ut måste därför företag ibland

aktivt skapa skillnader (Rose 2016, s. 126) och här spelar berättelser stor roll (Dias, Dias

2018) eftersom känslor ofta fungerar som starkare argument än fakta (Immonen 2016). Som

ett steg i den riktningen kan man se många vinproducenter som försöker vidareutveckla sitt

narrativ på ett sätt som hjälper dem att knyta an till kunder på ett personligt och holistiskt

plan – istället för att enbart berätta om sig själv och sin produkt. Genom att spela på bland

annat känslor och berättelser i marknadsföringen försöker företagen koppla samman sina

produkter och sitt varumärke med just dessa känslor.

2.4 Instagram

Traditionella marknadsföringsmedier som till exempel annonser och tv-reklam är en

enkelriktad kommunikation med en avsändare och en mottagare som företag använder sig

av för att sprida sitt budskap. Sociala medier – så som Instagram – öppnar upp för en

tvåvägskommunikation mellan företag och kunder (Larsson 2014, s. 50). Denna möjlighet

att interagera med andra användare är något som kan användas av företag för att skapa

kontakt och en relation med kunder på ett organiskt och mindre reklammässigt sätt. Detta

har lett till att många företag lagt om sin marknadsföringsstrategi, där företag rör sig från

traditionell reklam med tydligt säljfokus till strategier som istället går ut på att dra kunder

till sig med ett mer berättande och personligt tilltal (Dias, Dias 2018).

Utöver att som företag själva publicera inlägg som direkt och indirekt marknadsför

deras produkter och tjänster, är en annan strategi att samarbeta med influencers och kändisar

på Instagram. Det gör företagen genom att betala influencers och kändisar för att de ska

marknadsföra företagets tjänster eller produkter i sina egna inlägg. Denna strategi är viktig

att nämna men är inget som denna uppsats kommer behandla.

Hur vinproducenter kommunicerar på Instagram kan skilja sig mycket åt. Vissa

producenters inlägg påminner om traditionell marknadsföring där fokus övervägande ligger

på deras produkt (se bild 1). Ett annat vanligt sätt att använda Instagram är att lägga ut

mycket bilder på arbetet på vingården och processen bakom vintillverkningen (se bild 2).

Detta tillvägagångssätt är vanligt att se hos mindre vinproducenter och naturvinsproducenter
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och saknar ofta ett tydligt visuellt uttryck utan påminner mycket om hur en privatperson

använder Instagram. Slutligen finns det de vinproducenter som har en tydlig visuell strategi

med inslag av traditionell marknadsföring men som också har inslag som handlar med om

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

Bild 1 Bild 2 Bild 3

3. Problemområde

3.1 Syfte

Marknadsföring sker allt mer genom digitala plattformar och med hjälp av känslomässiga

argument, narrativ och storytelling. Syftet med denna undersökning är att undersöka hur tre

olika vinproducenter använder sig av och jobbar med emotional branding – känslomässigt

varumärkesbyggande – på Instagram. Kopplingen mellan det narrativ som företagen skapar

och besökarnas narrativa identitet kommer också undersökas. Jag kommer göra det genom

att analysera tre vinproducenters Instagramflöden för att identifiera hur emotional branding

kommer till uttryck där. Detta kommer kunna ge en inblick i hur den typen av

marknadsföring kan se ut och hur den är uppbyggd, men denna inblick kommer inte kunna
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omvandlas till en allmängiltig teori. Däremot hoppas jag på att kunna identifiera vissa mer

generella, visuella grepp som kan appliceras även på andra brands både inom och utanför

vinbranschen.

3.2 Frågeställningar

- Hur använder sig vinproducenter av emotional branding i kommunikationen på

deras Instagramprofiler?

- Hur förhåller sig det narrativ som företaget berättar om sig själv till kundens

identitet?

3.3 Avgränsningar

Undersökningen är avgränsad till att bara analysera branding och marknadsföring som sker

via vinproducenternas egna Instagramprofiler. Antalet vinproducenter är begränsat till tre

och för varje vinproducent kommer tre bildinlägg och en överblicksbild av

Instagramprofilen att analyseras. Detta antal har valts för att inte ha för många olika företag

att studera då analysen i så fall skulle riskera att bli för ytlig. Samtidigt är det tillräckligt

många för att kunna belysa olika sätt som marknadsföring används för att nå olika

målgrupper. De vinproducenter som valts ut har alla ett tydligt koncept och en tydlig strategi

för sin kommunikation, och vinproducenter som inte har det har därför valts bort.

4. Forskning och teori

4.1 Emotional branding

En marknadsföringsstrategi som används för att stärka varumärken är emotional branding,

alltså känslomässigt varumärkesbyggande. Strategin bakom emotional branding är att knyta

an till människors känslor på olika sätt. I artikeln An Emerging Consumer Experience:

Emotional Branding definierar författarna åtta stycken känslomässiga kopplingar mellan

människor och varumärken som man kan ta hänsyn till inom emotional branding. Dessa
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kopplingar berör bland annat sociala situationer och sentimentalitet i form av människor,

platser och situationer. De berör även traditionella produkt- och tjänstebundna känslor

knutna till bland annat tillfredsställelse, produktvärde och service. Slutligen förklarar de att

ideal och upplevd överensstämmelse med ens självbild kan spela in när det kommer till

känslomässig anknytning till varumärken. När man jobbar med emotionell branding så

försöker man därför knyta an till människors “liv och inspirera deras passion, livshistorier,

minnen och upplevelser”. (Akgün, Koçoğlu, İmamoğlu 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 Akgün, Koçoğlu och İmamoğlu uppstår genom att man binder samman

konsumentens “hjärta, tankar och känslor med varumärket och positionerar varumärket

centralt i konsumenternas liv” (2013). På så sätt leder detta till en starkare identifikation

med varumärket.

Forskning inom marknadsföring lyfter fram vikten av ett starkt brand för att lyckas på

en marknad med hög konkurrens, och att kundernas känslomässiga och psykologiska band

till ett varumärke kan bidra till att stärka varumärket i fråga (Akgün, Koçoğlu, İmamoğlu

2013). Genom emotional branding kan man därför som företag få en ökad och långsiktigt

kundlojalitet, mer positiva recensioner och rekommendationer från kunder, en djupare

upplevd samhörighet mellan kund och företag, mer nöjda kunder och större engagemang

från konsumenter.

4.2 Narrativ indentitet

Narrativ är en vetenskaplig term för berättelse eller berättande. Vidare är narrativ identitet

en berättelse om en person som den personen konstruerar själv, i ett försök att förstå och

förklara sig själv och ge mening åt sitt liv (McAdams 1985). Detta koncept kan även

appliceras på varumärken som genom branding och marknadsföring bygger upp ett narrativ

runt sitt varumärke. Dessa narrativ är centrala för varumärken när de försöker särskilja sig

från sina konkurrenter (Dias, Dias 2018).

Människors behov av att uppfylla eller visa upp detta narrativ för omvärlden påverkar

många val man gör i vardagen – hur man väljer att klä sig, vilken bil man kör och vilka

bilder man lägger ut på sociala medier (Berger, Heat 2007). Människor använder brands –

alltså varumärken – som ett sätt att konstruera sig själva (Schembiri 2010). De köper alltså
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inte bara produkter och tjänster utifrån funktion utan tar även hänsyn till vad dessa

symboliserar (Berger, Heat 2007). Detta görs för att uttrycka en önskvärd identitet och på

samma sätt drar folk slutsatser om andras identiteter utifrån deras köpbeslut (Berger,

Heat 2007).

Forskning inom marknadsföring pekar på att berättelser är mer effektiva än information

och fakta när det kommer till att påverka kunder (Immonen 2016). Detta i kombination med

att konsumenter använder sig av varumärken för att uttrycka sin identitet har lett till att

många företag har börjat fokusera på hur deras produkter och tjänster passar in i

konsumentens livsstil (Chernev, Hamilton, Gal 2011).

4.3 Bourdieu's kapitalteori

Ordet kapital används ofta för att beskriva ekonomiskt kapital. Men Pierre Bourdieu

introducerade två andra typer av kapital utöver det ekonomiska i sin kapitalteori, nämligen

kulturellt och socialt kapital. Alla dessa kapital går att översätta i pengar, men på mer eller

mindre direkta sätt. Ekonomiskt kapital är allt det som direkt kan översättas till pengar –

alltså dels pengar i sig men också andra egendomar. Kulturellt kapital kan till exempel ha

med utbildning, bildning och samhällsklass att göra. Detta är sådant som kan påverka vilka

möjligheter man har i samhället gällande bland annat jobb vilket på det sättet kan översättas

i pengar. Socialt kapital berör sociala kontakter och kontaktnät som man på något sätt kan ha

nytta av för att nå framgång, genom till exempel tjänster och gentjänster. (Richardson 1986)

Vin är en komplex produkt med lång historia och stor variation i prisklass. Dessa tre

kapital kan därför vara relevanta att ha i åtanke när man pratar om och analyserar

marknadsföring av vin.

4.4 Verktyg för visuell påverkan

Som grafisk designer, marknadsförare och fotograf finns det flera olika medel och verktyg

man kan använda sig av för att styra eller förstärka ett visuellt budskap. I boken Bildens

retorik - I journalistiken beskriver författarna flera olika grafiska och bild-kompositionella

grepp som kan skapa visuella argument (Mral, Olinder 2011). Detta kan bland annat

innefatta val av färger, typografi, form, layout, grafik, kameravinkel och bildens eller
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fotografiets skärpa. Utöver att skapa visuella argument kan dessa medel hjälpa till att

förmedla eller förstärka känslor och andra associationer.

4.5 Tidigare forskning

Det har inte gjorts mycket forskning på emotional branding när det kommer till

marknadsföring av vin. Däremot finns det flera exempel på forskning om vin kopplat till

Instagram, marknadsföring, identitet och så kallad storytelling som är ett

marknadsföringsgrepp som har med berättande och narrativ att göra.

I artikeln “Persuasion Strategies on Instagram in Wine Communication and Branding”

konstaterar författaren att vinproducenter går miste om chansen att knyta an till kunder på

ett holistiskt plan (Veszelszki 2019). Detta genom att publicera reklamliknande inlägg på

Instagram och misslyckas med att utforma det visuella materialet efter målgruppen.

I en annan artikel som undersöker storytelling och narrativ som kommuniceras genom

vinetiketten konstaterar författaren att berättelser spelar en väsentlig roll när det kommer till

att påverka kunder. Vidare skriver författaren att ett sammanhållet uttryck får varumärket att

framstå som trovärdigt och att visuella element kopplade till storytelling påverkar hur

varumärket uppfattas, den upplevda kvaliteten på produkten och köpbeslut. (Immonen 2016)

5. Metod och material

5.1 Val av metod

För att få svar på frågeställningarna kommer jag utföra en visuell analys av tre

vinproducenters Instagramprofiler.

I boken Visual Methodologies beskriver Gillian Rose en modell bestående av fyra olika

“delar” som är relevanta vid en kritisk visuell analys. Den första delen handlar om bildens

produktion, den andra berör bilden i sig själv, den tredje bildens cirkulation och den fjärde

åskådarna. Rose förklarar att alla dessa delar är viktiga och tillsammans skapar bildens

mening. Däremot finns det väldigt få visuella analysmetoder som undersöker alla fyra delar,
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utan olika metoder lägger i regel större vikt vid någon eller några av delarna, och mindre

vikt vid andra. (Rose 2016, s. 24–25)

Vid visuella analyser av just reklam används oftast av en semiotisk bildanalys som

fokuserar på den andra delen från Roses modell, nämligen bilden i sig själv. Trots att

företags inlägg på Instagram kan skilja sig mycket från traditionell reklam är det ändå en

tydlig marknadsföringskanal. Därför passar det bra att använda sig av en semiotisk

bildanalys för denna undersökning.

5.2 Semiotisk analys

Semiotik betyder läran om tecken. Till skillnad från semantik – som bara berör språklig

betydelse – så kan semiotiska tecken innefatta i princip allt meningsbärande material som

man kan se, höra eller läsa. Semiologi bygger på Ferdinand de Saussures lingvistiska teori

om att alla språk – i detta fallet även visuella – baseras på tecken (signs). Inom semiotik

menar man att tecken består av två delar, nämligen objekt-plus-betydelse (Rose 2016, s.

114). Roland Barthes introducerade termerna denotativa och konnotativa tecken. Denotativa

tecknen är grundläggande tecken som inte kräver en djupare tolkning, medan konnotativa

tecken refererar till större meningsskapande system. Stuart Hall kallar dessa system för

koder. Rose beskriver koder som “en uppsättning konventionella sätt att skapa mening som

är specifika för särskilda grupper av människor” (2016, s. 128). Tolkningen av dessa koder

kan alltså vara olika i olika kulturer, samhällen och tidsepoker.

Semiotiska analyser används för att avslöja vilka dolda signaler som kan finnas i

visuella material. När man utför en semiotisk analys inleder man med att identifiera och

beskriva de denotativa tecknen. Efter det utförs en konnotativ analys för att avkoda tecknens

dolda och symboliska betydelser. Detta gör man genom att försöka koppla tecknen till

större, meningsbärande system – koder, ideologier och samtida referenser. Gillian Rose

beskriver vidare semiotiska analyser som kvalitativa och detaljerade fallstudier av relativt få

bilder (Rose 2016, s. 110).  Syftet är att identifiera och belysa intressanta och relevanta

koder i bilderna snarare än att komma fram till en allmängiltig teori att applicera på annat

material.
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5.3 Material och urvalsprocess

När det kommer till semiotiska analyser görs valet inte efter någon speciell metod eller

systematik utan väljs snarare ut för hur konceptuellt intressant materialet är (Rose 2016, s.

110). Jag har därför valt ut tre vinproducenter som har tydliga visuella strategier på

Instagram. För att kunna analysera en bild korrekt kan det ibland krävas att man tittar på de

bilder den är konstruerade i kontrast eller relation till, menar Rose (2016, s. 127). Detta är

ett argument för att analysera flera olika varumärken och notera skillnader och likheter. Av

den anledningen har jag valt att analysera tre vinproducenter som skiljer sig åt i sina visuella

uttryck. Detta för att se hur företagen arbetar strategiskt för att nå olika typer av målgrupper.

Tanken är dock inte att jämföra dem med varandra, utan snarare peka ut olika grepp som

företagen använder sig av.

För varje vinproducent kommer en överblicksbild från producenternas Instagramprofil

att analyseras för att visa samspelet bilderna emellan och det första intrycket man möts av

när man går in på profilen. Utöver det väljs ytterligare tre inlägg ut från varje profil att

analysera lite djupare. Jag har varit noggrann med att välja tre inlägg som skiljer sig från

varandra för att ge en så bred analys som möjligt. Vid den tidpunkt bilderna sparades ner var

ingen bild äldre än tre månader för att materialet skulle vara relevant att analysera.

Detsamma gäller överblicksbilderna, men vid nedsparningen av en överblicksbild skrollade

jag ner en rad för att få bättre variation på bilderna och en bredare analys. Analysen kommer

alltså bestå av tre överblicksbilder och nio inlägg. De vinproducenter som valts ut är

Champagne Taittinger, Avaline och Road 13.

5.3.1 Taittinger

Champagne Taittinger grundades år 1932 av Pierre Taittinger. Vingårdarna som ägs av

Taittinger har anor från 1734 och är beläget i distriktet Champagne i Frankrike. Än idag

drivs företaget av Taittingerfamiljen och på deras hemsida kan man läsa om att de är måna

både om det historiska arvet och nutida värderingar: “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 år 2020 i Kalifornien USA av skådespelaren Cameron Diaz och

entreprenören Katherine Power. På samma sätt som grundarna säger sig vara väldigt
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medvetna om vad för ämnen de får i sig genom mat och hudvårdsprodukter ville de ha

samma kontroll när det kom till vin. Ett vin utan onödiga tillsatser var deras filosofi när det

grundade Avaline. (Avaline)

5.3.3 Road 13

Road 13 grundades 2004 i sydvästra Kanada. På deras hemsida skriver de mycket om hårt

arbete och att ta hand om jorden. Så här formulerar de sig när de skriver om vingården: “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 är en kvalitativ forskningsmetod. Kvantitativa studier kritiseras ofta

för att vara oprecisa och subjektiva eftersom de baseras på tolkningar. På grund av detta blir

forskarens tolkningar är direkt avgörande för resultatet. Just den konnotativa analysen

öppnar upp för olika tolkningar som kan skilja sig från person till person och mellan

kulturer. Trots att jag strävar efter att förhålla mig objektivt till materialet så färgas mina

analyser av mina egna personliga tankar och erfarenheter. Jag har valt att inte göra särskilt

djupgående efterforskningar kring det som visas på bilderna i samband med att jag

analyserar dem. Detta eftersom en vanlig Instagramanvändare som besöker profilen mest

troligt inte gör några efterforskningar för att förstå bilderna. Det innebär alltså att min

förkunskap och mina erfarenheter påverkar analysen. Vidare är analysen väldigt beroende av

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

6.1.1 Taittinger: Överblicksbild

Bild 4 med kommentarer

Denotation:

En skärmdump av en Instagramprofil innehållande 15 bilder. Färgskalan är ganska

kontrastrik med å ena sidan varma och murriga färger och å andra sidan svala blåa toner

med inslag av silver och guld.

Återkommande objekt och motiv på bilderna är champagneflaskor (som avbildas på

åtta bilder), champagneglas (som avbildas på sju bilder), himmel (som avbildas på åtta

bilder), andra naturinslag som (som avbildas på sex bilder) och speglar eller spegelramar

(som avbildas på tre bilder). Människor återkommer på sju bilder varav tre framstår vara

vita män, tre vita kvinnor och en är oidentifierbar. Endast en av bilderna visar ansiktet på

den avbildade. Andra inslag som inte är lika återkommande är en tuba fylld

med is och olika abstrakta bakgrunder.
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På fyra av bilderna syns Taittingers logotyp som är

skriven i en versal sans serif. På fem bilder finns abstrakta, engelska citat. Dessa är skrivna

med en kontrastrik, späd serif. All text är vit.

Konnotation:

Det jag tror att man som besökare först slås av när man går in på Taittingers Instagramprofil

är hur abstrakt och konstnärligt bildflödet ser ut och hur annorlunda uttrycket är jämfört med

mycket annan marknadsföring. Det finns tydliga kopplingar till surrealismen vilket bidrar

till en utomvärldslig och fantasifull känsla. Man skulle kunna tolka det som att dessa bilder

gestaltar ett parallellt universum som öppnar upp för nya verkligheter och möjligheter.

Tecken såsom champagneglaspyramiden, de geometriskt skurna spegelskivorna och tuban

för tankarna till 1920-talet. Det som brukar benämnas som “det glada 20-talet” associeras

med fest, musik, glädje och överflöd vilket skulle kunna vara associationer som Taittinger

vill framhäva. Dessa historiska inslag i kombination med det nytänkande sättet att

marknadsföra skulle kunna ses som ett sätt att koppla samman dåtid med nutid - något som

kan passa ett företag med lång historia väl. Det finns många tecken i bilderna som är

svårtolkade, vilket kan bidra till att företaget och produkterna kännas svåråtkomliga och

exkluderande. Färgerna, guldet och silvret och det konstnärliga uttrycket skapar en lyxig

känsla som antyder att detta är en exklusiv produkt. Det faktum att ingen bild gestaltar en

typisk situation för konsumenterna skulle kunna tyda på att företaget är så pass etablerat i

folks medvetande att de inte behöver placera in produkten i folks vardag för att de ska

acceptera den.
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6.1.2 Taittinger: Bild 1

Bild 5 med kommentarer

Denotation:

Detta inlägg är en stillbild med en text som tonas in. Jag kommer analysera inlägget som en

stillbild utan text och inte ta hänsyn till animeringen.

På bilden kan vi se en champagneglas-pyramid med minst fem våningar. Botten av

pyramiden skyms av ett moln. Till höger bakom molnet kan vi se armen och axeln av en

människa som står på vad som ser ut att vara en trästege. Personen har vit klädsel och håller

ett champagneglas i ena armen som är utsträckt mot pyramiden. Armens och glasets position

antyder att glaset är på väg att placeras på pyramidens topp. I bakgrunden ser vi vita moln

på en ljusblå himmel.

Konnotation:

De ljusa färgerna (dels på himlen och molnen och dels på personens klädsel) gör att bilden

upplevs som positiv och hoppfull. Molnen och bakgrunden ser målade ut och ger en känsla

av en berättelse eller saga snarare än en avbildning av verkligheten som vi känner den.

Champagneglas-pyramiden kan förknippas med festligheter, pengar och dryck i överflöd.

Eftersom pyramiden är omgiven av moln och personen tycks stå på en stege kan vi utgå från
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att pyramiden är väldigt hög. Att pyramiden är så hög indikerar att personen som byggde

tornet är väldigt skicklig och kan sin sak.

Utöver dessa konnotationer som skulle kunna anses vara relativt allmängiltiga finns det

många andra möjliga tolkningar och associationer som bilden framkallar. Det ena är att

pyramiden skulle kunna vara en referens till Babels torn som det står skrivet om i bibeln.

Den berättelsen handlar om människans försök att övervinna naturlagarna och bygga ett torn

upp till himlen (något som, om man använder den tolkningen, Taittinger tycks ha lyckats

med). Eftersom glasen är tomma skulle en tolkning kunna vara att människan – i detta fall

Taittinger – bygger ett torn upp till himlen och att Gud sen ska förse dem med champagne.

En annan association man kan göra är till Led Zeppelins låt Stairway to heaven. Där

sjungs det om en kvinna som köper en trappa till himlen och där kan hon få allt hon ber om.

Slutligen bär bildens bakgrund och estetik många likheter med affischer för Monty Pythons

Flying Circus. Detta kan vara ett sätt att framkalla nostalgi hos betraktaren.

6.1.3 Taittinger: Bild 2

Bild 6 med kommentarer

Denotation:

I mitten av bilden är en stor Taittinger-märkt champagneflaska. Flaskan är i grönt glas, med

en guldig och svart foliering på halsen. Både på det guldiga och svarta partiet står Taittinger

skrivet och det finns även ett runt, rött emblem med brut skrivet under. Flaskan har ingen
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kork och nedre halvan är bortkapad. En vit kvinna håller flaskan snett uppåtvinklad och

öppningen är snett ovanför munnen. Kvinnans mun är öppen, ansiktet är vinklat snett uppåt

och handen som inte håller flaskan är placerad intill munnen. Ansiktet är delvis dolt bakom

höstfärgade löv och i bakgrunden kan man se ett höstfärgat skogslandskap och en

orange-gul himmel.

Konnotation:

En tolkning är att den avskurna champagneflaskan ska föreställa en megafon. Att kvinnans

mun är öppen kan indikera att hon ropar i megafonen. Man skulle kunna tolka detta som att

hon ropar ut Taittingers budskap till den vidsträckta världen som man kan se bakom henne.

På grund av löven som täcker kvinnans ansikte kan man också tolka det som att kvinnan har

gått vilse i en skog och ropar på hjälp genom megafonen. Detta är en tolkning som

innehåller negativa känslor, vilket skulle kunna tala för att det inte är det budskapet som

Taittinger försöker förmedla. Samtidigt är det en tolkning som finns där och som man måste

ta hänsyn till. Kvinnan håller flaskan ovanför munnen och att ingen champagne kommer när

hon häller. Detta i kombination med megafon-associationen kan bidra till ytterligare en

tolkning, nämligen ett desperat rop efter mer champagne.

6.1.4 Taittinger: Bild 3

Bild 7 med kommentarer
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Denotation:

I bildens centrum syns ett champagneglas med oproportionerligt hög fot och liten kupa.

Toppen av en champagneflaska med guldiga detaljer fyller på glaset. Glaset står på vad som

ser ut att vara stora, kantiga spegelskärvor med tjocka kanter. En himmelsblå färg reflekteras

i spegelskärvorna.

Konnotation:

Glasets form i kombination med spegelskärvorna skapar en surrealistisk känsla. Det tyck

vara himlen som reflekteras i spegelglaset och det, tillsammans med det faktum att man inte

ser någon hand som håller champagneflaskan, kan tolkas som att champagnen kommer från

himlen som en skänk från ovan. Den blå och silvriga färgen på spegelskärvorna skapar

associationer till isflak och skulle kunna vara ett sätt att framställa champagnen som kall och

läskande. Formen på skärvorna har också likheter med sprucken, torr mark i ett

ökenlandskap. Detta kan framkalla associationer till törst och här indikerar man att

champagnen är räddaren i nöden. Det faktum att champagnedroppen är väldigt stor i

förhållande till glaset skulle kunna indikera champagnens storhet och möjlighet att

överträffa våra förväntningar. Formen på skärvorna har även tydliga kopplingar till

1920-talets Art Deco. Detta för tankarna till mycket av det som det glada tjugotalet står för

nämligen fest, frigörelse, nostalgi och verklighetsflykt.
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6.1.5 Taittinger: Sammanfattande analys

Bild 4

Taittinger använder sig av ett bildspråk som är väldigt oväntat och annorlunda jämfört med

många andra på marknaden. Deras kommunikation skiljer sig från bilden om hur

champagnes narrativ ser ut – romantik, anrika miljöer och välklädda stereotyper för rika

människor. Det är tydligt att de har en idé om att arbeta med ett mer konstnärligt uttryck

med spektakulära, fantasifulla bilder som är något utöver det vanliga och på så vis utmana

mer traditionell marknadsföring.

Bilderna kan tyckas lite hemlighetsfulla och svårförstådda. De innehåller väldigt

abstrakta konnotationer men med ganska tydliga referenser till surrealism och avantgarde,

vilket i sin tur är två visuella teman som kan anses ganska svåråtkomliga för gemene man.

Man kan också hitta referenser till det glada 1920-talet, abstrakta citat från sagor, bibliska

berättelser, konstverk av René Magritte och visuella referenser som medvetet eller

omedvetet påminner om Monty Pythons Flying Circus. Om man läser bildtexterna på de

bilder som innehåller citat förstår man att det är citat hämtade ur olika fabler av den franske
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författaren Jean de la Fontaine som levde på 1600-talet (Nationalencyklopedin). Utöver de

nämnda referenserna finns det säkert många fler kopplingar som jag inte förstår. Men för att

se dessa kopplingar och förstå vad bilderna antyder så krävs det en hel del av betraktaren

och resultatet av detta blir ett ganska exkluderande formspråk. Det kan antyda att denna

champagne inte är för alla utan för de medvetna och med kulturellt och ekonomiskt kapital.

Trots att man inte förstår bildernas budskap kan man såklart attraheras av det visuella

uttrycket som sådant och uppmuntras till att köpa produkten för att den känns lite spännande

och annorlunda. En tolkning som man kan göra – trots att man inte förstår alla visuella

tecken – är att champagnen gör livet mer spännande och öppnar upp för en verklighet utöver

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 framhäva den

franska kopplingen för att förstärka deras narrativ i kommunikationen.

Taittinger använder sig i högsta grad av storytelling i sin bildkommunikation på

Instagram. De använder sig dock inte av detta för att presentera fakta om företaget,

tillverkningsprocesser, historia eller människorna som jobbar där. Inte heller används det för

att placera produkten i betraktarens vardag eller verklighet. Istället tycks de vilja utforma ett

narrativ som skapar en myt kring brandet. En myt som placerar Taittinger i en kategori av

högre medvetande och att deras champagne är en gåva till mänskligheten.
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6.2.1 Avaline: Överblicksbild

Bild 8 med kommentarer

Denotation:

En skärmdump av en Instagramprofil innehållande 15 bilder. En övervägande majoritet av

färgerna är ljusa pasteller. Återkommande färger drar åt vitt, rosa och grönt. Bilderna har

relativt låg kontrast och solljus är återkommande.

Återkommande objekt och motiv på bilderna är vinflaskor (som avbildas på 11 bilder),

glas (som avbildas på tio bilder), ljusa linnedukar (som avbildas på sex bilder), frukt (som

avbildas på fyra bilder) och blommor (som avbildas på fyra bilder). Sex av bilderna

innehåller en eller fler människor. Vid första anblick ser alla utom en ut att vara vita kvinnor.

Ansiktena visas bara på en av bilderna som är en stillbild från en video. Övriga icke

återkommande motiv är en hund, ett bi och två fraktlådor.

Text kan ses på flaskorna och förpackningarna. På en bild finns ett citat skrivet i ett runt

mono-typsnitt tillsammans med fem stjärnor. På en annan bild syns texten “Spring Spritz”

skrivet med en tunn serif. All text är vit.

Konnotation:

När man ser alla bilder tillsammans som på denna skärmdump så blir bildmanéret väldigt

tydligt. Genom färgval, låga kontraster och naturligt ljus skapas en feminin, harmonisk och
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avslappnat romantisk känsla. Inslag av blommor, natur, frukt och solljus gör så att företaget

och produkterna framstår som naturliga, och därmed också fria från negativa och onaturliga

värderingar och ingredienser.

Majoriteten av bilderna ser ut att vara fotograferade i sommarmiljö utomhus vilket för

tankarna till sommarkvällar och ledighet. Bilderna tycks uppmuntra betraktaren att ta till

vara på dessa stunder och njuta av det enkla och avskalade som får en extra njutbar

dimension om de ackompanjeras med Avalines viner.

6.2.2 Avaline: Bild 1

Bild 9 med kommentarer

Denotation:

På bilden syns två kvinnor. Den ena kvinnan har ljus hy och brunt hår som slutar strax

ovanför axlarna. Hon har på sig vid blus och ljusbeige byxor och håller en vinflaska med

vitt vin och grön etikett i ena handen och ett glas med vitt vin i andra. Armarna hänger

avslappnat längs med sidorna. Den andra kvinnan har ljus hy och blont, långt, vågigt hår.

Hon har på sig en rutig, luftig, knälång klänning som hon håller i med ena handen. Den

andra handen håller en mörk vinflaska med ljus beigebrun etikett. Runt om dem syns gräs

och grönska. Solljuset är lågt och disigt. Båda kvinnorna är fotograferade snett bakifrån och

ser ut att gå bort från kameran mot solljuset.
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Konnotation:

Naturen runt omkring kvinnorna på bilden och de ljusa och rena tygerna kan associeras med

ord som naturlig och ren. Detta kan vara två egenskaper som man genom denna bild

försöker överföra på företaget och produkterna. Båda kvinnorna har väldigt avslappnade

kroppsspråk som antyder att de är bekväma i situationen och inte har några krav på sig.

Grönskan och ljuset tyder på att det är sommar och snart solnedgång en känsla av frihet och

semester ligger i luften. Kvinnorna går mot ljuset vilket skulle kunna vara en symbol för att

de är på väg mot en ljus framtid och många glädjefyllda, njutbara stunder ihop med vänner

och vin. Kvinnornas ansikten syns inte på bilden vilket skulle kunna vara ett sätt att

avpersonifiera kvinnorna och göra det enklare för betraktaren att se sig själv i en av

kvinnornas ställe.

6.2.3 Avaline: Bild 2

Bild 10 med kommentarer

Denotation:

Mitt i bilden står en klar vinflaska med vitt vin och Avalines blågröna etikett. Etiketten är

indelad i sektioner med ljusa linjer och Avalines logotyp kan tydligt urskiljas. Även texten

“Made with Organic Grapes” syns tydligt. Övrig text är mindre och svår att läsa vid första

anblick. En hand sträcker sig fram från vänster och håller om flaskan. Flaskan står på en vit

duk som ligger ovanpå sand. I förgrunden står två gröna vinglas med dryck i. En vit nätpåse
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ligger till höger om flaskan med frukter som väller fram ur den. I bakgrunden syns botten av

en flätad korg.

Konnotation:

Uppdukningen, sanden och korgen i bakgrunden antyder att några personer är på utflykt och

har dukat för en picknick på stranden i solnedgången. Detta indikerar semester, lugna

kvällar och sofistikerade och välplanerade aktiviteter med en guldkant. Den ljusa duken kan

kopplas till renlighet som kan skulle kunna vara ett försök att betona vinets rena

ingredienser och företagets värderingar. Grönt associeras ofta till natur och hållbarhet, och

valet av gröna glas skulle kunna vara ett sätt att antyda att vinet är naturligt och ekologiskt.

Frukterna skulle även de kunna associeras med naturliga och ekologiska ingredienser.

Frukterna skulle också kunna indikera att viner är nyttigt och hälsosamt.

6.2.4 Avaline: Bild 3

Bild 11 med kommentarer

Denotation:

Två kvinnor sitter på en vit filt på en stenhäll. De är fotograferade bakifrån och snett

uppifrån. Den ena kvinnan har ljus hy och blont hår. Hon har på sig en ljusrosa stickad tröja

och en beige underdel och häller upp vin i ett glas. Den andra kvinnan har ljus hy och mörkt
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hår. Hon har på sig en mönstrad lila, orange och vit överdel, ljusa byxor, bara fötter i kors

och håller ett glas i handen. Ljuset kommer framifrån och är naturligt och milt.

Konnotation:

Kvinnorna tycks ha gjort en utflykt ut i naturen och tog med sig vin för att maximera

njutningen. De ser avslappnade och harmoniska ut, vilket kan indikera att de är bekväma

med varandra och har en nära relation. De tycks njuta av stunden, lugnet, naturen och

sällskapet. De bara fötterna kan vara en symbol för frihet och tillsammans med den naturen

runt omkring kan de också stå för enkelhet och naturliga, rena värden.

6.2.5 Avaline: Sammanfattande analys

Bild 8

Avaline har en tydlig strategi för sina inlägg och alla bilder jag har analyserat

(överblicksbilden, bild 1, bild 2 och bild 3) har i princip samma konnotationer trots att det är
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olika saker som avbildas. Vid en snabb titt kan även de biler som inte analyserats se ut att

resultera i ungefär samma konnotationer. Trots att bilderna innehåller liknande koder och

budskap kan man inte dra slutsatsen om företagets narrativ utifrån en bild. Ett narrativ kan

inte skapas av en ögonblicksbild eller en enskild händelse utan måste bygga på flera

händelser – i detta fall flera bilder – som tillsammans skapar en berättelse. Genom att

applicera samma koder och bakomliggande budskap på alla bilder – eller åtminstone

majoriteten av bilderna – förstärks, förtydligas och befästs budskapet och det narrativ man

försöker lyfta fram.

Bildspråket är vänligt och välkomnande – i alla fall om man är kvinna och uppskattar

de miljöeroch situationer som avbildas. Dels så finns det tydliga konnotationer som kan

kopplas till femininitet, dels för att det är främst kvinnor med på bilderna. Men också på

grund av bildernas visuella språk som är väldigt mjuk, ljust, luftigt och drömskt tack vara

färgskalan och bildernas låga kontraster.

Ljusa, rena tyger, färska frukter och inslag av natur, grönska och solljus skapar känslan

av ett rent, naturligt och hälsosamt liv. Kroppsspråk, kläder och de naturliga, somriga

miljöerna 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 så framställs det

som en del av ett större sammanhang. Det antyder på ett
Bild 8

moget och ansvarsfullt drickande snarare än berusning och fest.

På en av bilderna kan man se Cameron Diaz,

en känd skådespelare, som är en av två grundare. Denna koppling till Cameron Diaz kan

bidra till att man sammankopplar hennes egenskaper med Avaline. Detta kan i sin tur tas

ytterligare ett steg längre och att man, genom att köpa detta vin, försöker applicera hennes

egenskaper på sig själv. Budskapet skulle kunna formuleras som följer: “Vill du vara lika

framgångsrik och strålande som Diaz? Drick vårt vin.”

Kopplingen till Kalifornien, både genom Diaz och det vinets ursprung kan dessutom

spela på en romantiserad dröm om Kalifornien som en plats där allt är vackert och drömmar

kan slå i uppfyllelse.
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6.3.1 Road 13: Överblicksbild

Bild 12 med kommentarer

Denotation:

En skärmdump av en Instagramprofil innehållande 15 olika bilder.

Bilderna har en sammanhållen färgskala med mycket rött, vitt, svart, brunt, beige och

grönt. Vissa bilder har hög kontrast men majoriteten av bilderna har lite lägre kontrast.

Återkommande objekt och motiv är vinflaskor (som avbildas på elva bilder), glas (som

avbildas på åtta bilder), flanellskjortor (som avbildas på tre bilder), hästar (som avbildas på

två bilder) och serverings- eller butiksmiljö (som avbildas på sex till åtta bilder, beroende på

tolkning). Människor gestaltas på sex bilder där majoriteten är män. Två av bilderna visar

ansikten. Övriga icke återkommande motiv är en boxningshandske och en traktor.

Ingen bild innehåller någon text bortsett från text på objekten i bilden.

Konnotation:

Tillsammans skapar de dominerande färgerna – rött, svart och vitt – motiv som

boxningshandsken och gestaltningen av män en kraftfull och maskulin känsla. Personerna

på bilderna tycks alla vara medelålders vilket ger ett moget och tryggt intryck. Miljöerna är
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rustika och lantliga och tycks förespråka livet utanför stan och ute i det fria. På flera bilder

kan man se jord och råa ytor vilket skulle kunna tolkas om att företaget förespråkar hederligt

och gediget arbete från grunden och inte bara finputsade ytor. Vinet framställs inte som en

lyxvara. Det gör att företaget kan framstå som mer ekonomiskt inkluderande.

6.3.2 Road 13: Bild 1

Bild 13 med kommentarer

Denotation:

En man står mitt i bilden mellan flertalet tunnor i trä. På toppen några tunnor kan man se

pluggar. Mannen har ljus hy, skäggstubb och grått hår. Han har på sig en svart- och rödrutig

flanellskjorta och ovanför ena bröstfickan finns ett svart märke med texten Road 13 i vitt. I

ena handen håller han något silvrigt verktyg och i den andra håller han ett vinglas med

rött vin som han har placerat precis under näsan. Bakgrunden är mörk.

Konnotation:

Hans lugna och samlade ansiktsuttryck skulle kunna tyda på att han är mycket fokuserad på

det han gör. Det faktum att han luktar på vinet i den miljön där han befinner sig tyder på att

han besitter kunskap om vin och vet vad han sysslar med. Även hans ålder och gråa hår kan

bidra till tolkningen av honom som en vis och erfaren vinkännare.

Han står vid vintunnor och miljön ser genuin ut. Genom detta försöker man indikera att

detta vin är den äkta varan - byggd på traditioner och hederligt arbete. Inget tjafs med andra

ord. Inget ser ut att vara stylat för fotografiets skull. Detta kan tolkas som att kärnan för
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verksamheten är vinet och inte ytan. Även flanellskjortan bidrar till denna tolkning.

Flanellskjortor associeras med friluftsliv och en avslappnad, avskalad livsstil och är inget

finplagg. Detta är vin för riktiga män(niskor).

6.3.3 Road 13: Bild 2

Bild 14 med kommentarer

Denotation:

På bilden syns en beige-grå stallbyggnad med träfärgade luckor. Luckorna längst fram i

bilden står på vid gavel och ett hästhuvud tittar ut i öppningen. Hästen är brun med vit bläs

och har träns och tyglar på sig. I bakgrunden syns snö på marken. I förgrunden står två

mörka Road 13-vinflaskor på en beige och svart textil av något slag. Vinetiketten är vit med

en stiliserad bild av en traktor, texten ROAD 13 står skrivet i rött och undertill finns några

kompletterande textrader.

Konnotation:

Bilden vittnar om ett icke-urbant, fridfullt liv. Naturen och jordbruk upplevs som närvarande

trots att inte bilden i sig talar om det. Allt ser rent, ljust och fräsch ut och tillsammans med

hästens lugn bidrar det till en romantiserad bild av livet på landet. Tolkningen av bilden

hade antagligen varit helt annorlunda om fasaden var i dåligt skick, men som bilden ser ut

nu representerar den en idyll i sin enkelhet. Denna typ av livsstil kopplas ofta samman med

gamla traditioner och hederliga, traditionella och ibland konservativa värderingar. Livet på
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landet – alternativt på en hästgård – innebär ofta hederligt, fysiskt arbete och fysisk aktivitet.

Mitt i detta är två vinflaskor placerade för att visa att vin har en given plats i den livsstilen.

6.3.4 Road 13: Bild 3

Bild 15 med kommentarer

Denotation:

På bilden syns en boxningshandske i rödbrunt, slitet skinn med smutsvita detaljer och vit

snörning. Handsken ligger med handflatan uppåt och i handskens handflata ligger en mörk

vinflaska med röd förslutning och Road 13-etikett. Vinetiketten är vit med en stiliserad bild

av en traktor, texten ROAD 13 står skrivet i rött och undertill finns några kompletterande

textrader. Underlaget är beige och buckligt och på underlaget syns en hel del smuts och jord.

Konnotation:

Bilden är väldigt tydlig och rak på sak. Vinet presenteras klart och tydligt med hjälp av en

boxningshandske. Handsken kan associeras med kraftfullhet, styrka och även med

manlighet. Bilden i sig är passiv, men i handsken ligger många kopplingar till fysisk

aktivitet. Underlaget är jordigt och kan indikera handfast, grovt arbete. En tolkning man kan

göra av bilden är att detta är ett vin för “riktiga män”.
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6.3.5 Road 13: Sammanfattande analys

Bild 12

De tre bilderna och överblicksbilden hålls väl samman med hjälp av färger, en rustik och

väldigt rak kommunikation. De konnotationer som gjordes av bild 1, 2 och 3 innehåller

vissa återkommande teman och koder såsom fysisk närvaro och aktivitet. Historisk sett har

män 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. Även den kraftfulla färgkombinationen förstärker

känslan av maskulinitet, styrka och självsäkerhet. Det som man kanske först avkodar som

maskulinitet kan också vara ett försök att spela an på ett kanadensiskt narrativ som den

avslappnade, naturkära och genuina grannen till USA.

Förutom de maskulina (alternativt kanadensiska), rustika och kraftfulla teman som man

kan utläsa, så har inte bilderna riktigt lika sammanhållna konnotationer sinsemellan som till

exempel Avaline har. Men när man ser bilderna tillsammans och lägger samman var de står
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för var för sig kan man se att de tillsammans skapar ett tydligt, sammanhållet narrativ. Detta

narrativ genomsyras av styrka, hederligt arbete och kvalitet utan massa onödigt tjafs.

Trots att många bilder visar antydning till fysiska aktiviteter och praktiskt arbete

utstrålar bilderna ett lugn och budskap om det enkla livet. Ett liv som genomsyras av

genuinitet och ärlighet genom att inte försöka försköna och förfina. Denna koppling bidrar

också till en känsla av säkerhet och förtroende. Vi kan också se tydliga tecken på kopplingen

mellan vinet och landsbygden och kan också läsa in traditionella och konservativa

värderingar. Genom det lite mer råa och rustika uttryck som bilderna har så kan man tänka

sig att de försöker antyda att detta vin är ekonomiskt inkluderande. Det är till för alla

samhällsklasser och inte bara för kostymklädda män och kvinnor i höga klackar.

Personerna på bilderna är alla medelålders män och kvinnor och att man inte väljer att

avbilda yngre personen kan vara ett taktiskt drag för att spela an på mognad, erfarenhet,

kunskap och visdom. Andemeningen är att detta är ett vin och en producent du kan lita på.

När Justin Trudeau hade valts till Kanadas premiärminister 2015 gjorde han ett

uttalande om gemensamma kanadensiska värden där bland annat öppenhet, respekt,

medkänsla och en vilja att arbete hårt var centrala (Lawson 2015). Enligt en undersökning är

88 % av kanadensarna väldigt stolta över sin natur (Parkin, Mendelsohn 2003) och en

undersökning från 2016 rankar Kanada som ett av världens mest hipster land (Basa 2016).

Vissa tecken på dessa värden – hårt arbete, den icke-urbana miljön, genuiniteten och

vinkunskapen – kan tydligt ses i Road 13s kommunikation vilket kan tala för att det är just

kanadensiska värden som är viktigt för dem att förmedla.

7. Slutsats och diskussion

Alla tre vinproducenterna använder Instagram för att på ett strategiskt och genomgående sätt

bygga upp ett narrativ kring företaget och koppla det till känslor på olika sätt. För Taittinger

och Avaline verkar detta vara deras huvudsakliga mål med inläggen. Deras inlägg ger inte

betraktarna någon inblick i företaget, vingårdarna, de som arbetar där eller liknande, utan

bryr sig bara som att skapa en viss känsla – eller i Taittingers fall, en myt – genom sitt

narrativ. Även Road 13 är väldigt mån om att skapa en känsla kring varumärket på ett nästan

övertydligt sätt med sina färgval, boxningshandskar och lantbruksmiljöer, men har mer

inslag av själva företaget och vinproduktionen i sitt flöde. De inkluderar dels bilder på
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vingården och vintunnor, dels bilder på vinprovningar, butik och liknande miljöer. Utöver att

bara skapa en känsla kring företaget är de alltså även måna om att berätta om sitt arbete –

även om deras berättelser stärker företagets narrativ.

Man skulle kunna argumentera för att företagens narrativ bygger på företagens USP –

Unique Selling Point – och är det som gör ett företag unikt. Ett företag som Taittinger som

har en lång historia kan använda och förstärka deras historia i sitt skapandet av det narrativ

som kommuniceras på Instagram. I Taittingers fall skulle man därför kunna påstå att deras

USP har omvandlats till en narrativ identitet för företaget. Avaline och Road 13 som inte har

denna historia att luta sig tillbaka mot måste i stället bygga upp ett narrativ från grunden och

detta narrativ kan i sin tur agera som företagens USP. Eftersom företagen på många sätt

använder sin narrativa identitet som en USP kan man argumentera för att traditionell

marknadsföring vävs in och kommer till uttryck på ett nytt sätt i ett nytt medium.

Användandet av narrativ och aspekter från emotional branding som en strategi för att locka

kunder på Instagram är ett steg på vägen mot en ny marknadsföringsstrategi. Men det finns

fortfarande många aspekter av denna marknadsföring som ter sig på samma sätt som

traditionell marknadsföring och vilket kan innebära att företagen inte drar nytta av

plattformens fulla potential.

Rent stil- och innehållsmässigt upplevs ändå Taittingers marknadsföring som modern

och unik med dess abstrakta och konstnärliga inslag. Vissa inlägg kan till och med påminna

mer om mode- eller parfymreklamer. Avaline marknadsföring ger ett relativt samtida intryck

och de använder Instagram på ett sätt som många vinproducenter börjat anamma. Road 13

använder sig av en liknande strategi som Avaline men utstrålar mer traditionella och

konservativa värden.

7.1 Hur vinproducenterna arbetar med emotional branding

Vid företagens marknadsföring på Instagram kan man identifiera att de använder sig av både

känslomässiga kopplingar relaterade till emotional branding och visuella verktyg. Nedan

kommer jag gå genom några av de visuella verktygen som används och hur de relaterar till

emotional branding.
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7.1.1 Färg

Färg är ett effektivt verktyg för att skapa stämning i bilder. Under denna kategori har jag

även valt att inkludera hur man redigerar fotografierna, med hänsyn till bland annat

kontraster.

Taittinger arbetar med mycket kontrast, både när det kommer till färg och redigering,

och skapar ett väldigt dramatiskt uttryck. Kontrasten kan associeras med styrka och mod att

sticka ut. Färgerna, färgkombinationerna och kontrasterna är skarpa vilket hjälper till att

skapa känslan av fantasi och något utöver det vanliga.

Avaline har mycket pasteller och ljusa färger. Även själva bilderna är ljusa och har

ganska låg kontrast. Detta hjälper till att skapa ett romantiskt, feminint och drömlikt uttryck.

Road 13 har kontrastrika och igenkommande färger där vitt, svart och rött dominerar.

Dessa färger och kontrasterna kommunicerar styrka och kraftfullhet. Samtidigt har bilderna

ganska låg och mjuk kontrast vilket ger en lugn effekt.

7.1.2 Miljö

Miljöer kan användas för att spela an på de känslomässiga kopplingar som relaterar till

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

föreställningar och dels på att tilltala betraktarens ideal och upplevda eller eftersträvade

självbild.

Taittingers miljöer är dramatiskt och lite svårtydda med många inslag av natur. Det är

inte verklighetstrogna och direkta avbildningar av naturen. Miljöerna kopplar därför inte an

till emotionella minnen i första hand, utan kanske snarare till en strävan efter något utöver

det vanliga. De kan också användas för att skapa associationer till saker utanför emotional

branding.

Miljöerna som används i Avalines bilder associerar till varma vinkvällar hemma i

trädgården eller en sommarutflykt till natur och strand. Det skapar ett naturligt, harmoniskt

och för många eftersträvansvärt ideal och kan med stor sannolikhet påminna om minnen

som betraktaren har.

Road 13 avbildar lantliga och rustika miljöer som kan associeras med en livsstil på

landet och fysiskt, hederligt arbete. Vare sig betraktaren har minnen som överensstämmer

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

Objekt kan användas för att skapa en berättelse och ett narrativ som betraktaren kan relatera

till. Ibland kan deras enda funktion vara att berätta en historia, men i många fall kan

objekten anspela på situationer som förknippas med vissa känslor, ideal och betraktarens

upplevda självbild – aspekter som är relevanta inom emotional branding.

Taittingers bilder innehåller bland annat speglar som agerar på avvikande sätt, en tuba

fylld med is och oproportionerliga glas och flaskor. Detta anspelar inte på en typisk vardag

utan skapar en bild av företagets narrativ som något utöver det vanliga.

Utöver vinflaskor och glas innehåller flera av Avalines bilder blommor, frukter och

ljusa dukar och filtar. Detta kan betraktaren dels förknippas med minnen från lediga

sommarkvällar och dagar med vänner, men kan också spela an på betraktarens idealbild av

sig själv och att Avaline hjälper en att uppnå detta ideal.

Road 13 har bilder som innehåller bland annat hästar, traktorer och boxningshandskar.

Detta ger ett lantligt, traditionellt och harmoniskt intryck, samtidigt som det kommunicerar

maskulinitet och kraftfullhet. Det kan både kopplas till betraktarens minnen, ideal och

självbild.

7.1.4 Personer

Personerna på bilderna kan på ett tydligt sätt kopplas till sentimentala, emotionella minnen,

social interaktion och betraktarens ideal och självbild.

Taittinger avbildar inga personer som socialiserar. Betraktaren skulle kunna identifiera

sig med personerna på bilderna, men inte koppla det till sociala minnen och händelser.

Avaline visar personer som interagerar på flera bilder. Antingen i form av en diskussion

i ett kök eller ute i naturen. Det kan framkalla minnen med vänner och illustrera en strävan

efter att leva det avslappnade och harmoniska livet med vänner. På de flesta bilder kan man

inte se ansiktet på de avbildade vilket kan göra det lättare att se sig själv i personens ställe.

De flesta personerna är kvinnor, vilket också påverkar hur företaget uppfattas.

Personerna på Road 13s bilder är medelålders och ser självsäkra och avslappnade ut.

De kan kopplas både till sociala och solitära minnen och skulle kunna spela an på

betraktarens ideal och självbild.

38



7.1.5 Typografi

Val av typsnitt kan också påverka hur man uppfattar företag. Eftersom denna undersökning

analyserar kommunikationen som dessa företag för på Instagram – och inte har att göra med

etikettdesign – kommer jag här inte fokusera på de typsnitten man kan se på etiketterna.

Taittinger har sin logotyp på flera bilder skriven med versala san serifer vilket ger ett

väldigt självsäkert och modernt uttryck. På vissa bilder står citat med en tunn, kontrastrik

och sirlig serif som förstärker den fantasifulla och uttrycksfulla känslan som återfinns i

bilderna.

Aveline har även de en tunn serif som skapar en lyxig och nätt känsla. På en annan bild

har de ett mjukt och runt monotypsnitt som har en vänlig framtoning.

Road 13 använder inga typsnitt i bilderna bortsett från de på objekt i bilderna.

7.2 Vinproducenternas och konsumenternas narrativa identitet

Enligt Akgün, Koçoğlu och İmamoğlu tilltalas kunder av företag som har liknande identitet

som de själva eller som har något de strävar efter att ha (2013). Man kan alltså utgå från att

de tre företagen tilltalar människor som uppskattar och identifierar sig med företagens

emotionella och narrativa framtoning.

Taittingers narrativ bygger på en bild av myter, fantasi, att utmana gränser och

kulturellt kapital. De kan därför anses tilltala personer som gärna vill se sig vara lite högre

stående än gemene men. De verkar uppskatta saker som är utöver det vanliga och tycker

troligen att historia, kunskap och kulturellt kapital är viktigt. Utöver det kan man tänka 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 är feminint, naturligt och drömskt. Personerna på

bilderna ser ut att vara unga vuxna och miljöerna och situationerna talar om ett moget,

ansvarsfullt drickande. Utifrån det narrativ som Avaline bygger upp kan de anses tilltala

främst kvinnor som har kommit upp i den åldern då vin inte ses som ett redskap för

berusning. De ser istället på vin som ett lyxigt komplement till vardagen. De är hälso- och

ekologiskt medvetna och har en önskan om ett romantiskt, harmoniskt och bekymmersfritt

liv. Både det ansvarsfulla drickandet som framställs och det hälsosamma och ekologiska

fokuset talar om kulturellt kapital.

39



Road 13 försöker skapa en bild av sig själva som jordnära, kraftfulla, traditionella och

kunniga. De kan därför anses tilltala människor som uppskattar den filosofin och det livet

som framställs på bilderna. De tycks inkluderande och människor som inte anser sig vara

sofistikerade vindrickare kan känna sig hemma. Det faktum att Road 13 försöker visa sin

vinkunskap i flera bilder skulle kunna få kunder som inte är så insatta att lita på att Road 13

gör jobbet och även de som inte är invigda känner sig trygga och välkomnande. Detta skulle

kunna tolkas som att Road 13 besitter ett kulturellt kapital inom detta område och med sin

kunskap vill de hjälpa dem som inte nödvändigtvis besitter detta kapital.

7.3 Avslutande diskussion

De sätt som dessa tre företag använder sig av visuella knep och aspekter av emotional

branding kan översättas på andra företag både inom och utanför vinbranschen. Till exempel

användandet av färger, miljöer och sociala situationer för att spela an på specifika känslor

hos betraktaren. Även slutsatsen kring kopplingen mellan varumärkes och kunders narrativ

går att använda av varumärken och företag i andra branscher. Det innebär dock inte att de

strategier som identifierats i denna undersökning är de enda strategier som används och

fungerar för att nå kunder.

Denna undersökning utgår från det innehåll som de tre vinproducenterna publicerar på

Instagram och de känslor som företagen skapar kring sitt varumärke där. Skulle man som

kund se flaskorna i en affär är det inte särskilt troligt att man bildar sig samma uppfattning

av företagets narrativ genom flaskan och etiketten som genom marknadsföringen på

Instagram.
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SVENSK T VIN

FRIDA ABR AHAMSSON

ET T BR ANDINGKONCEPT



AVSIK TSFÖRKL ARING



AVSIKTSFÖRKLARING
BRIEF

VAD

Ett övergripande svenskt vinvarumärke för den  
internationella marknaden

H U R

Genom samarbete med svenska vingårdar säljs deras 
vin under ett varumärke, men med tydlig information 
om vilken gård som producerat varje enskilt vin

TILL VEM

Vinkonsumenter runt om i Europa

OMR ÅDE

Branding – visuell identitet, förpackningsdesign

DELIVER ABLES

Visuell identitet – logotyp, ikon, färger, typografi
Förpackningsdesign – vinetikett/förpackning
Fyra olika vin för att kunna illustrera konceptet 
Marknadsförings-/kommunikationsmaterial



RESE ARCH  /  DEFINIER A BR ANDET



UTDR AG FR ÅN RESE ARCHEN

Sverige är, trots sitt i sammanhanget väldigt svala klimat, ett 
officiellt vinland sedan 1999. 
Systembolaget

“Med svenskt vin får många konsumenter vad de vill ha: små 
och nya ursprung, nya vinifieringsmetoder och annorlunda 
druvsorter.”
Systembolaget

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

Medelpris svenskt vin: 234 kr/flaska
Systembolaget

“Många svenska vingårdar har en så pass liten produktion att 
de inte har möjlighet att upprätthålla en egen e-handel eller 
att själva bearbeta en internationell marknad...”
Nordic Vineyards

“Visste du att det krävs cirka 40 dokument för en 
exportaffär?”
Business Sweden

40+ kommersiella vingårdar
120+ hobbyvingårdar
Internationellt prisade vinsorter
Föreningen Svenskt vin

K ARTLÄGGNING 
SVENSKT VIN



Största svenska vinbrand internationellt

Flera vinproducenter att förlita sig på

Kan framföra en tydlig bild av vad svenskt vin är

Lättare för (små) vinproducenter att exportera

Svenskt vin är inte så känt internationellt

Relativt dyrt vin

Väldigt stor målgrupp

Förpackningar som transporteras och downcyclas

Vunnit priser – efterfrågan i medvetna kretsar

Väldigt lite svenskt vin exporteras

40+ kommersiella och 120+ hobbygårdar 

Miljövåg (allmän trend och svenskt anseende)

Inga trogna kunder i dagsläget

Dåliga recensioner påverkar alla underleverantörer

Folk testar några gånger men slutar köpa

Nya internationella och nationella regleringar

OPPORTUNITY

STRENGTH WEAKNESS

THREATS

SWOT-ANALYS

Som ett första steg i att definiera brandet gjorde jag en SWOT. Här 
har jag markerat ut det som kändes mest relevant för designen. 



POSITIONERING

Dyrt

Billigt

Modernt

Svenskt
vinbrand

Traditionellt

Svenskt vin är en relativt ny företeelse och vinerna åt det 
dyra hållet. Detta måste reflekteras i designen.

Exklusivt

Mainstream

Svenskt
vinbrand

StorskaligtSmåskaligt

Svenskt vin är relativt småskaligt och exklusivt. Men jag 
vill försöka nå en ganska bred målgrupp och därför  

har jag placerat brandet ganska nära mitten på y-axeln.



MÅLGRUPP
RESE ARCH

Image-segmentet (aspirational) bryr sig i första hand om 
de symboliska roller ett varumärke kan spela; inklusive 
den status som är knuten till varumärket och vilken 
effekt varumärket har på deras självbild. Därför måste 
ett varumärke som riktar sig till det den gruppen vara ett 
som ses som moderiktigt och projicerar en önskvärd 
image och status för konsumenten. 

En vinkännare (connoisseur) är en person som har 
omfattande kunskap om vin, inklusive hur man känner 
igen olika vinstilar, deras lagringspotential, regioner, 
druvor och smakprofiler.

Eftersom majoriteten av vinkonsumenterna är över 45 år 
ska jag inte fokusera på en allt för ung målgrupp.

Research kring målgrupp för ett vinföretag i brandets storlek,  
det vill säga någonstans mellan ett litet och medelstort företag.



MÅLGRUPP
PERSONA

MARC  –  CONNOISSEU R ASTRID  –  ASPIR ATIONAL

Utifrån researchen skapade jag två personas för att på ett tydligt 
sätt ha två användare i bakhuvudet att testa mitt koncept mot.



MÅLGRUPP
SAMMANFAT TNING

GENERELL MÅLGRUPP
EU ROPÉER
ÅLDER 20+ (MAJORITET 4 5+)
GILL AR AT T VAR A I FR AMK ANT OCH TESTA NYA SAKER
MER VININTRESSER ADE ÄN GENOMSNIT TET

TVÅ UNDERGRUPPER
VINK ÄNNARE (MARKETING RESISTANT)
STATUS AND IMAGE CONCERNED (MARKETING SENSITIVE)



KEY WORDS
BR AINSTORM

Här utgick jag från en lista med massa keywords och markerade de ord 
som kändes mest relevanta och spännande att utforska för brandet.



OMVÄRLDSANALYS
LIKNANDE KONCEPT

WINE PEOPLE
“Teliani Valley, a major winery in Georgia, unites 

interesting wines of small wineries and unknown 
winemakers under the brand “Wine people.”

HEY TOMORROW
“The inefficient recycling process in Australia made  

Hey Tomorrow team up with Victoria’s best winemakers 
to sell high quality wine in bag-in-box.”



RELATERADE DESIGNEXEMPEL
SVENSK A VINER



RELATERADE DESIGNEXEMPEL
ETIKET TSTIL AR

TR ADITIONELL MODERN / MINI H U MOR / SATIR HANT VERKAB STR AK T 
BILD / KONST

Jag har sett inspirerande exempel både på 
systembolaget och online men valt att inte redovisa 
dem alla här. Istället har jag definierat fem olika stilar 
som de flesta etiketter kan sorteras in under. 

Den traditionella stilen har jag uteslutit eftersom 
jag inte anser att det passar för att vinbrand från ett 
så nytt vinland som Sverige är. Jag ville heller inte 
hamna i hantverkskategorien – som annars är vanligt 

bland mindre vinproducenter – utan ville ha ett mer 
kommersiellt och professionellt uttryck.



FÖRPACKNING



Lätt glasflaska
+ Traditionellt
+ Lyxig känsla
+ Norm
-  Mer utsläpp än övriga

PET
+ Traditionell form
-  Olyxig känsla

Burk
+ Färre ml – sund dryckeskultur
-  Inte traditionell
-  Mer passande för en yngre 
    målgrupp

Returglas
+ Traditionellt
+ Lyxig känsla?
+ Norm?
-  Inte gångbart internationellt

Papp
+ Accepterad vinförpackning
-  Inte traditionell
-  Associerat med billiga viner 

FÖRPACKNING
MILJÖ OCH HÅLLBARHET

Enligt min research är förpackningen det viktigaste gällande vin och 
hållbarhet.  Däfrör kändes det viktigt att utvärdera val av förpackning för att 

det skulle bli så miljövänligt som möjligt och ändå passa målgruppen.



Lätt glasflaska med kork och 
“Sustainable wax seal”

Bag-in-box eller annan 
kartongförpackning

FÖRPACKNING
MILJÖ OCH HÅLLBARHET

Jag uteslöt PET och burk på grund av prisklassen på vinet, olyxig 
association och eftersom det inte passade den “mogna” målgruppen. 

Slutligen uteslöt jag även returglas på grund av bristen på internationella 
system. Kvar att välja mellan var lätt glasflaska och bag-in-box.



ENK ÄT
FR ÅGOR

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

Hur ofta dricker du vin?
Varje vecka
Någon gång per månad
Någon gång per år

Vilken prisklass på vin brukar du köpa?
60-90
90-119
120-149
150-199
200+

Har du någon gång köpt en vinflaska 
(750 ml) för över 200 kr?
Ja  /  Nej  /  Vet inte

Hade du kunnat tänka dig att köpa dyrt 
vin (200 kr/flaska) som bag-in-box eller 
vill du hellre ha dyrt vin på flaska?
Skala 1-5
1. Ja, bag-in-box hade kännts okej 
5. Nej, jag skulle hellre köpa på flaska

Hur får du information och tips om olika 
viner?
Systembolagets personal
Sociala medier
Reklam
Hemsidor med tips
Vinmagasin och böcker
Vänner och bekanta
Annat

Hur viktig är förpackningen när du 
väljer vin?
Skala 1-5
1. Väldigt viktig
5. Inte viktig

Vad är viktigast när du köper vin?
Skala 1-5
1. Fakta om vinet 
5. Utseendet på vinflaskan 

Vilken information är viktigast för dig 
när du väljer vin?
Pris
Land
Region
Vingård
Märke
Druva
Smakbeskrivning
Annat

I samband med min förpackningsreseach skickade jag ut en enkät. 
Jag började den med lite kontrollfrågor för att säkerställa att svaren var 

relevanta för min målgrupp – vilket jag kunde konstatera att de var.



Nej, jag skulle hellre 
köpa på flaska

Ja, bag-in-box 
hade känts okej

SURVEY
SVAR PÅ UT VALDA FR ÅGOR

Svaren på hur man får information om olika viner har 
jag tagit hänsyn till vid val av marknadsföring och 
kommunikationslösningar.

96 personer svarade på enkäten. Jag har valt ut de frågor med mest 
relevanta svar på för min fortsatta designprocess. För alla svar, se bilaga 1.

Sverige är det land som importerar mest box-vin (enligt BK  
Wine Magazine), vilket borde innebära att vi har större 
acceptans när det kommer till box-vin. När en så betydande 
majoritet sa att de inte kunde tänka sig köpa så pass dyrt  
vin som box-vin så var jag tvungen att konstatera att det inte 
var vägen att gå för en internationell lansering. 

När det kommer till vilken information som var viktigast 
vid val av vin så tog jag hänsyn till svaren när jag bestämde 
vilken information som skulle vara med på etiketten. 



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

Bordeaux Burgundy Sparkling Port Ice / DessertAlsace

FÖRPACKNING
FL ASKFORM



OBLIGATORISK INFORMATION (INOM EU)

NAMN PÅ PRODU K TK ATEGORIN
ALKOHOLMÄNGD
OMR ÅDET VINET KOMMER FR ÅN
VOLYM
TAPPARENS NAMN OCH ADRESS
BATCHN U MRET
ALLERGENER
VARNING TILL GR AVIDA
K ALORIMÄNGD (SEDAN 2022)

INFORMATION PÅ ETIKETTEN



BR AND NAME



BRAND NAME
BR AINSTORM

Jag ville hitta ett namn som passade bra in på företaget och inte bara 
var taget ur luften och spenderade därför ganska mycket tid på det. 

När jag hade hittat några exempel testade jag runt med olika typsnitt 
och stilar för att se vilken som jag tyckte hade mest potential.



BRAND NAME

GRAPE COLLECTIVE

Jag valde att gå vidare med Grape Collective. Namnet 
sammanfattade konceptet bakom brandet bra, lät bra 
rent språkligt, var alla jag frågades favorit och kändes 
som att det gick att göra något snyggt med den grafiskt. 

Jag funderade över huruvida jag skulle välja ett namn på 
svenska, men tyckte ett engelskt namn gjorde sig bra 
på ett new world-vin.



IDE ATION & VISUALIZ ATION



MOODBOARD 1

ELEGANT 
CALM 
FRIENDLY



EDGY 
STRONG 
MEMOR ABLE

MOODBOARD 2



SOPHISTICATED 
NATU R AL 
RESPECTABLE

MOODBOARD 3



Alla tre moodboards hade aspekter som jag 
tyckte passade in på brandet och målgruppen, 
så jag skapade en mashup-moodboard som 
kombinerade delar från de tre.

MOODBOARD MASHUP

PERSONALITY / STYLE

SCANDINAVIAN 
SOPHISTICATED
CONFIDENT 
FRIENDLY
MODERN  / CONTEMPOR ARY
EFFORTLESS

VALUES

HONEST
PROFESSIONAL
SINCERE
QUALIT Y



GRAPE COLLECTIVE GRAPE COLLECTIVE

GRAPE COLLECTIVE GRAPECOLLECTIVE

SKISS
LOGOT YPKONCEPT

ANVÄNDA PASSANDE T YPSNIT T 
UTAN AT T MODIFIER A

ARBETA IN FORMEN AV 
VINDRUVAN I LOGOT YPEN

VARJE BOKSTAV ÄR U NIK – 
REPRESENTER AR VINGÅRDARNA

SKILJA PÅ GR APE OCH COLLECTIVE – 
REPRESENTER AR BR ANDET OCH VINGÅRDARNA

För att se alla skisser, se bilaga 2.
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SWEDISH STAMP

För att tydliggöra att det är svenskt vin började jag skissa på en symbol 
som skulle kunna appliceras på samma sätt som en EKO-symbol  

eller liknande. Trots att symbolen lanseras av Grape Collective, ska den 
kunna användas av svenska vinproducenter utanför brandet.



TRE SPÅR



STRU K TU R + INFORMATION MINIMALISM + T YPO BILD + FORM

TRE SPÅR

Jag valde att utforma tre visuella spår i samband med att jag började jobba 
med designen av etiketten. Jag utgick sedan från dem i min skissprocess.



Arilds vingård
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ARILDS VINGÅRD

13 % ml/vol 750 ml

Solaris 2019

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

GRAPE COLLECTIVE

ARILDS VINGÅRD

SOLARIS

2019

GRAPE COLLECTIVE

SPÅR 1
STRUK TUR + INFORMATION

Jag började varje spår med att skissa för hand för att inte 
fastna i typografi och detaljer utan fokusera på layouten. 
Efter det gjorde utvecklade jag skisserna digitalt och 
till höger är tre exempel. Detta spår valde jag dock bort 
ganska snabbt, eftersom det kändes väldigt begränsande 
och kanske inte skulle sticka ut tillräckligt mycket på 
vinhyllan för en lansering av ett icke-känt vinbrand. 
För alla skisser, se bilaga 3.
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SPÅR 2
MINIMALISM + T YPO

Detta spår tyckte jag passade bra för målgruppen och 
erbjöd många möjligheter till att leka runt med typografi 
och färg. I samband med att jag skissade på detta spåret 
började jag också fundera på hierarkin på etiketten och 
insåg att det skulle blir svårt att försöka matcha Grape 
collective med vingårdens namn eftersom det kommer att 
variera i längd. Enligt min enkät var det inte så stor skillnad 
på huruvida kunden brydde sig mer om varumärke eller 
producent och därför skissade jag både på förslag med 
brandet högst i hierarkin och med vingården. Till höger 
är tre av de digitala skisskoncepten som jag tyckte bäst 
om och som alla leker med två separata element som 
ska representera Grape Collective som en del och 
vinproducenterna som den andra delan. För alla skisser, 
se bilaga 4.
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A R I L DS 
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SO L A R I S

2019

C O M P L E X I T Y

F R U I T Y

A C I D I T YS W E E T N E S S

F I N I S H

B O D YO A K

B E R R Y

Solaris 
2019

SPÅR 3
BILD + FORM

Detta spår var jag ganska osäker på i början och 
övertygad om att jag snabbt skulle välja bort, men efter 
hand började jag mer och mer känna att det fanns något 
kul att jobba med här. Även här utgick många av mina 
idéer på tanken om brandet som två (eller fler) delar som 
bygger på varandra. Jag lekte även med tanken på något 
form av smakdiagram men kände att det blev ganska 
plottrigt och eftersom de flesta svenska viner har ungefär 
samma druvsorter så skulle det inte bli så effektfullt. För 
alla skisser, se bilaga 5.
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ETIKETT

När jag valt de fyra koncepten började jag skissa mer på etiketterna  
– först i grova drag och efter hand mer och mer detaljerat. 



ETIKETT
BAKSIDA

Jag började först skissa på en väldigt enkelt layout till 
etiketten på baksidan, men kände att det kunde passa 
med en lite mer spännande layout på baksidan som 
kontrast till den väldigt sparsmakade framsidan. På så 

sätt skulle även baksidan sticka ut och väcka intresse 
och flaskan skulle få två etiketter som fångade blicken. 
Jag utgick främst från marginalerna och förhållandena 
mellan objekten när jag gjorde layouten.
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LOGOTYP

Jag valde logotypkonceptet som byggde på de två delarna. Här är några 
av de alla tester jag gjorde på typsnitt och olika sätt att betona orden.



GRAPECOLLECTIVE grapecollective

LOGOTYP
VERSALER VS GEMENER

I slutändan var det största beslutet huruvida jag skulle skriva logotypen 
med versaler eller gemener. Personligen tycker jag versaler är 

snyggare, men jag tyckte det påminde mer om ett klädmärke i sin stil 
och kände att en gemen logotyp passade brandet bättre.



FÄRGER

FÄRG E XEM PEL FR ÅN 
AN D R A B R AN D S

VIT VI N

FÖ R S L AG PÅ FÄRG ER SO M 
PAS SAR D E O LI K A VI N EN

RÖT T VI N ROS É VI N NATU RVI N

När jag började jobba med färgvalen till etiketterna tittade jag lite på 
vilka färger andra vinbrand använder sig av för att få inspiration.  

Jag valde några olika varianter till vinsorterna som utgångspunkt och 
började sedan testa och finjustera färgerna.



FÄRGER
TESTPRINT

Sista steget var att justera färgerna så att de gjorde sig bra vid print och 
så att de passade bra på vinflaskorna som de skulle appliceras på.



VISUELL IDENTITET



grapecollective

LOGOTYP

Grape är satt i Stolzl Book – en clean och lättläst font som betonar 
brandnamnets första och i sammanhanget viktigaste ord. Dess enkelhet 
ger också utrymme till collective’s mer uttrycksfulla font Span Light Italic.



BRAND ELEMENTS

Ikonen är skapad för att man lätt ska se kopplingen till 
logotypen så att den kan klara sig på egen hand utan 

förklaring. Fungerar till exempel som profilbild på SoMe.

Typsnittet som används är Degular Display och symbolen 
fungerar som en ursprungsstämpel. Vine & wine betonar att 

alla druvor är odlade i – och allt vin är tillverkat i – Sverige.



IBM Plex Mono – korta textstycken och infotexter

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZÅÄÖ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzåäö
1234567890.,!?

Degular Display Regular – Rubrik och brödtext

A B C D E FG H I J K L M N O P Q RST U V W X Y Z Å ÄÖ
a b c d e f g h ij k l m n o p q r s t u v w x y z å ä ö
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 . , ! ?

Span Italic – Rubrik och korta textstycken

A BC DE FGH I J K L M NO PQR ST U V W X Y Z Å ÄÖ
ab cdefghijk lmno p qr st u v w x y zåäö
1 2 3 4 5678 9 0. , !?

T YPOGR AFI BR ANDFÄRGER

BRAND ELEMENTS

FÖRPACKNINGSFÄRGER

Jag valde Degular Display som primärt typsnitt. Jag tyckte om hur 
versalerna var väldigt rena och enkla i sin form vilket gjorde sig bra för 
rubriker och underrubriker. Samtidigt hade gemenerna personlighet 
med sina höga kontraster. Jag valde även en kursiv serif – Span – med en 
lite vass, modern touch som jag tyckte fungerade bra ihop med Degular. 
Slutligen valde jag att komplettera med IBM Plex Mono eftersom min 
research visade att många dryckesbrand gjorde just detta.
Vad gäller brand- och förpackningsfärger så valde jag att låte dem vara 
olika. Detta eftersom förpackningsfärgerna kan komma att ändras när 
sortimentet ändras medan brandfärgerna ska vara beständiga.



TAGLINE

Join the Swedish
 wine evolution

Jag valde denna tagline för att lyfta faktumet att det var svenskt vin och därmed 
också betona det som gör vinet unikt. Jag valde också att ha med ordet evolution för 

att understryka utvecklingen inom svenskt vin och att det är ett vin av framtiden.



BRAND ELEMENTS
APPLIK ATIONER



FÖRPACKNING



VINFLASKORNA

TANK AR BAKOM DESIGNEN

Detta är alltså slutresultatet. Hela tanken bakom 
konceptet för etiketten är att betona brandets 
två delar – Grape Collective som en del som 
är grunden som gör själva företagskonceptet 
möjligt och vinproducenterna som den 
andra delen. Etiketten består av två separata 
delar som klistras ovanpå varandra – en vit 
bottenplatta med brandet på och en färgplatta 
med vinproducentens namn, vintage och 
druvsort ovanför. Detta för att verkligen illustrera 
hur det är två delar som står självständiga var för 
sig och inte blandas ihop till en del utan snarare 
möts i detta samarbete.

Jag har valt att göra vaxförslutningen blå – som 
är en av brandfärgerna – som en flirt med den 
svenska flaggan och en igenkännsingsfaktor 
som sticker ut. Färgerna på etiketterna är 
ganska varma med lite svärta i sig som en 
koppling till det jordnära och småskaliga 
svenska vinlandskapet.



HÄLL ÅKRA VINGÅRD

2021 SOL ARIS RIESLING

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

2021 SOL ARIS RIESLING

13,5% vol 750 ml 

HÄLL ÅKR A VINGÅRD 

WWW.GRAPECOLLECTIVE.COM | @GRAPECOLLECTIVE

JOIN THE SWEDISH WINE EVOLUTION

WINE OF SWEDEN

A light bodied white wine with notes 
of citrus, green apples and grass. 
The taste is crisp and complex with 
a refreshing acidit y and textural 
palet. Grown and crafted by Hällåkra 
vingård. Ser ve at 8-10°.
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ETIKETT

Jag valde att hålla framsidan minimalistisk och i första 
hand låta färgblocket men också logotypen, stå för 
igenkänningen. Jag har valt att skriva vingården och 
vintage- och druvsort utan någon tydlig hierarki med 
förhoppningen att den tomma ytan ändå drar blickarna 
till texten där. Baksidan är som sagt mer lekfull i sin 

layout och mixar de tre brandtypsnitten. All obligatorisk 
information är med och utöver det finns det en kort text 
om Grape collective och en smakbeskrivning eftersom 
min enkät visade att det är viktigt för många när det 
köper vin.



360°

Flaskan i 360° för att visa hur etiketterna är monterade. 
Jag ville att det skulle kännas som att fram och baksidan 
hängde ihop och valde därför att montera dem i linje 

och endast med ett litet mellanrum. Genom att det är 
två separata etiketter skulle det enkelt gå att byta språk 
på baksidan för försäljning i olika länder.



Flaskorna placerade i miljön de säljs i. Jag anser att den 
blåa färgen gör så att flaskorna sticker ut och det nästintill 

tomma färgblocket står i kontrast till övriga vinflaskor.



Förpackning att frakta flaskorna i vid transport. Jag har valt obehandlad 
kartong av miljöskäl och jag tycker det ger ett modernt och medvetet intryck.



APPLIK ATIONER



MILJÖ / SITUATION

HÄNDER

LJUSA BILDER

FÄRGBILDER

SVAL FÄRGTON

BILDMANÉR



INSTAGRAM

I enkäten och andra artiklar jag kom över visade sig sociala medier vara viktigt 
för vinproducenter för att nå ut till och skapa relation med kunderna.



Join the Swedish
wine evolution

INSTAGRAM



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

POSTER / ANNONS
VARIATIONER

Jag valde att göra en mall som fungerar både som 
poster och klassisk tidningsannons. Jag ville komma 
bort ifrån hur vinannonser traditionellt sett ser ut och 
valde därför att lägga en bild i en kvadrat och behålla 
mycket vit bakgrund där logotypen eller ikonen kunde 

placeras tillsammans med en kort informationstext 
nederst. Genom att lägga bilden fristående blir det 
också enkelt att ändra bild utan att man måste justera 
placering och färg på texten för att det ska passa ihop. 
För skisser på posterförslag, se bilaga 6.



Join the Swedish 
wine evolution

GRAPE COLLECTIVE, NYGATAN 6, 211 19 MALMÖ, SWEDEN | GRAPECOLLECTIVE.COM | @GRAPECOLLECTIVE | HEY@GRAPECOLLECTIVE.COM GRAPE COLLECTIVE, NYGATAN 6, 211 19 MALMÖ, SWEDEN | GRAPECOLLECTIVE.COM | @GRAPECOLLECTIVE | HEY@GRAPECOLLECTIVE.COMPLEASE DO NOT SHARE WITH ANYONE UNDER THE LEGAL PURCHASE AGE FOR ALCOHOL. DRINK RESPONSIBLY. DON’T DRINK AND DRIVE.

POSTER / ANNONS
T YPOGR AFISK

Till fotopostrarna skapade jag också tre olika typografisk posterkoncept som 
skulle kunna användas på egen hand eller tillsammans med fotopostrarna.









HEMSIDA

Eftersom hela konceptet byggde på att exportera svenskt vin kändes det relevant 
att skapa en hemsida med webbshop. Här kan man se hemsidans landing page.



För att se video när jag navigerar genom hemsidan, 
besök länken: https://vimeo.com/691145311

HEMSIDA



EF TER SLUTPRESENTATION
DISKUSSION  /  SUMMERING



HÄLL ÅKR A VINGÅRD

2021 SOL ARIS RIESLING

EFTER SLUTPRESENTATION
ETIKET T

HÄLL ÅKRA VINGÅRD
2021 SOL ARIS RIESLING

Under presentationen fick jag en del feedback på hur 
jag kunde justera etiketten för att den skulle bli bättre. 
Bland annat att framsidans etikett är för bred och att det 
blev mycket död yta. Jag hade lite fastnat i tanken på 
att etiketten skulle löpa som ett band runt hela flaskan 
och att baksidan skulle vara placerad nära framsidans 
etikett och agera som en förlängning av den. För att 
man inte skulle se baksidans etikett när man tittade 
på flaskan rakt framifrån valde jag att göra framsidan 
ganska bred. Jag ser dock problemet med det, och 
inser att den idén inte är så viktig att det är värt att låta 

framsidans etikett lida av det. Jag har därför valt att 
förkorta etiketten med 1 cm, för att minska den döda 
ytan, men fortfarande uppmuntra folk att vrida på 
flaskan för att läsa mer. Jag har även gått upp två grader 
i textstorlek på vingård och vintage/druva. 
          Jag fick även en kommentar om att etiketten hade 
för många avsändare (Grape Collective, vingården 
och Swedish vine & wine). Jag anser dock inte att 
vingården är en avsändare i detta fall, utan snarare står 
för information om innehållet i flaskan. SVW-stämpeln 
är tänkt att fungera som ett grafiskt element men också 

en add-on på brandet på samma sätt som många viner 
har kvalitetsstämplar och award-klistermärken. Därför 
har jag valt att låta det vara kvar.
          Jag fick också feedback gällande baksidan och att 
den var onödigt komplicerad. Jag förstår feedbacken, 
men tycker ändå om grundidén om att baksidan ska få 
sticka ut och stå i kontrast till framsidan. Hade jag haft 
mer tid så hade jag gärna jobbat lite mer med justeringar 
där och andra koncept, men har tyvärr inte haft tid att ta 
mig an det efter presentationen och har därför lämnat 
den som den är.



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

EFTER SLUTPRESENTATION
SWEDISH STAMP

Som sagt så fick jag kritik för att det var svårt att förstå 
huruvida Swedish Vine & Wine var avsändare eller inte. 
Jag har därför kommit fram till att SVW-stämpeln inte 
bör inkluderas i marknadsföringsmaterialet. Därför tar 
jag helt bort posterförslaget med stämpeln. Vid behov 
av fler typografiska postervarianter skulle man istället 
kunna byta ut stämpeln mot ikonen. Dock så anser jag 
fortfarande att stämpeln med fördel kan förekomma i 
instagramflödet som ett sätt att introducera och förklara 
innebörden av stämpeln.



EFTER SLUTPRESENTATION
BILDKOMMUNIK ATION

En annan del som påpekades var att bildkommunika-
tionen var lite spretig. Eftersom jag själv har tagit alla 
bilder – och inte är en fotograf på något sätt – så har 
det såklart bidragit till att bilderna inte hänger samman 
riktigt så bra som de skulle kunna göra om jag fick hjälp 
med den delen. Men jag borde varit bättre på att rensa 
bland bilderna för att hålla ihop det visuellt istället för 
att ge efter för reflexen att använda och redovisa så 
mycket av fotomaterial som jag bara kunde. 

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

Det var framförallt dessa tre postrarna som 
diskuterades gällande bildkommunikationen eftersom 
den bilden med himlan i bakgrunden skiljer sig mycket 
från de andra. Jag har därför dragit slutsatsen att 
bilderna som används på postrarna generellt sätt 
ska vara ljusa, inte ha för skarpa färger utan passa 
väl in i de typografiska posternas färgtoner och vara 
produktfokuserade. Detta är framför allt viktigt när man 
kombinerar olika posters. Jag tycker dock att versionen 

med schackbrädet gör sig bra på egen hand, vilket 
skulle kunna innebära att man kan ha lite mer frihet i 
bildvalet när en bildposter står för sig själv. Utöver det så 
tänker jag att bildmaterialet man använder till instagram 
skulle kunna skilja sig från övrig bildkommunikation och 
vara lite mer färgglatt och personligt.



AVSLUTANDE TANK AR

På det stora hela är jag nöjd med mitt projekt. Jag tycker 
att jag hittade en spännande vinkling och tema för mitt 
projekt och jag är nöjd med resultatet – även om jag ser 
att det finns förbättringsområden som jag nämnt på 
föregående tre sidor. Det jag hade önskat i efterhand är 
att jag kanske skulle lagt lite mindre tid på att bygga upp 
alla sidor till hemsidan (vilket tog ganska mycket tid) och 

istället hade kunnat fokusera mer på det typografisk 
detaljarbetet  och den visuella kommunikationen för 
att få det ännu tightare. Jag kände också ett behov 
av att prestera många olika applicationer för brandet. 
Mot slutet av projektet blev det kanske därför lite för 
mycket fokus på kvantitet istället för kvalitet, vilket jag i 
efterhand gärna hade gjort annorlunda.



BIL AGOR
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Symbolisera hur GC 
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skapar en helhet ihop
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ARILDS VINGÅRD

SOLARIS

2019

GRAPE COLLECTIVE

ARILDS VINGÅRD

SOLARIS

2019

GRAPE COLLECTIVE

13 % ml/vol 750 ml
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Aximus rate nonesciist, opturi iniento reprovidi am re, 
simus et entet dem nobis sam dignate miniminti
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13 % ml/vol 750 ml

Solaris 2019

Aximus rate nonesciist, opturi iniento reprovidi am re, 
simus et entet dem nobis sam dignate miniminti
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