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Sammanfattning

Kandidatuppsatsens titel: Tradition som affarsidé - En studie i skapandet av
traditioner och ritualer i marknadsféringssyfte.

Seminariedatum: Den 4:e juni 2010

Amne: FEKK01, Examensarbete kandidatniv3, 15 hogskolepoang
Forfattare: Signe Bremell, Karl Grudén och Gustav Klingberg
Handledare: Peter Svensson

Nyckelord: Marknadsforing, tradition, reklam, konsumtion, temadag

Syfte: Syftet med var uppsats ar att undersoka hur foretag och organisationer skapar
traditioner och ritualer och anvander dem som en del i sin marknadsféring.

Metod: [ den hdr uppsatsen har vi utgatt ifran en kvalitativ forskningsstrategi for
insamling och analys av data. Vi har anvant ett hermeneutiskt synsitt, vilket ar lampligt
vid kvalitativ forskning. Vi har genomfort innehallsanalyser av reklamfilmer och
tidningsmaterial samt semistrukturerade intervjuer.

Resultat: [ var uppsats kommer vi fram till att det finns vissa faktorer som ar avgérande
for om en ritual eller tradition ska fa faste. De som vi har kunnat urskilja som mest
betydelsefulla ar samhallelig férankring, varde och form. Vi har visat att ett foretag eller
en organisation till viss del kan skapa en ritual/tradition och anvianda den som ett
lyckat marknadsféringsverktyg.



Abstract

Title: Tradition as a business idea - A study on the creation of traditions and rituals for
marketing purposes.

Seminar date: June 4, 2010

Subject: FEKKO1, Bachelor Thesis in Business Administration, 15 credits.
Authors: Signe Bremell, Karl Grudén and Gustav Klingberg

Advisor: Peter Svensson

Key words: Marketing, tradition, ritual, consumption, theme day.

Purpose: The purpose of our study is to examine how companies and organizations can
create rituals and traditions and use them as part of their marketing.

Methodology: In this paper, we have relied on a qualitative research strategy for
collecting and analyzing data. We have used a hermeneutic approach, which is
appropriate in qualitative research. We have carried out content analysis of television
commercials and newspaper materials and semi-structured interviews.

Conclusions: In our paper we show that there are some factors that determine whether
a ritual /tradition will take hold or not. Those that we have been able to discern as the
most significant are societal anchorage, value and form. We have shown that a company
or organization, to some extent, can create a ritual/tradition and use it as a successful
marketing tool.
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1. Inledning

I detta inledande kapitel ska vi presentera bakgrunden till vdrt dmnesval, diskutera kring
problemet och sedermera redogéra fér vdr frdgestdllning samt syfte. Vi kommer
presentera den tidigare forskning som har gjorts pa dmnet, samt vilket bidrag vi anser att
denna uppsats kan géra till denna. Vi kommer dven delge vilka avgrdnsningar vi har gjort
i denna forskning. Vi kommer i detta kapitel dven ndmna lite kortfattat vilka fall vi ska
granska ndrmare i vdr forskning.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

"Det finns en dag dd man kan andas ut. Man slipper chefens tjat och kommer hem till slut.”

Sd inleds laten i OLW:s reklamfilm fredagsmys. Reklamfilmerna har gjorts i flera
versioner och fick stort genomslag da de lanserades i juni 2009 (intervju Marcus
Thollin). Vad de pa OLW gjorde var att utnyttja en ndgorlunda befintlig ritual om att
umgas med familj och vanner pa fredagskvillen men anviande reklamlaten for att sdlja
in ordet fredagsmys for detta koncept. De var i sin marknadsforing tydliga med att detta
var en ritual vard att varna om och som kunde utformas pa ett individuellt satt.

En ritual kan enkelt misstas for att endast innefatta heliga eller religiosa element men ar
i verkligheten nagot som kan utforas i vart dagliga konsumtionsbeteende. En ritual kan
sdgas utgora en kombination av ett flertal symboliska beteenden som sker i en viss
bestimd foljd (Rook 1985). Aven Ilmonen férhller sig till ritualer pa ett likartat sétt
och menar att vanor till skillnad fran ritualer inte pd samma sitt ger upphov till
medveten reflektion (Marshall 2005). I samma artikel tas rutiner upp som nagot
positivt som underlattar beslutsfattandet i vardagslivet. Arnould & Price ser ritualer
som en manifestation for auktoritir prestation som foérmedlar en kollektiv kdnsla av
identitet och integration mellan individer. Auktoritdra prestationer bidrar i sin tur till
att skapa och vidmakthdlla traditioner, som sedermera ldnkar samman den enskilda
individen med resten av samhallet. Dessa prestationer dar emellertid beroende av aktivt
deltagande for att uppna en kansla av gemenskap mellan de inblandade (ibid.).

Ovan ndmnda definition av tradition ger alltsd uttryck for att traditioner ar nagot som
uppstar kollektivt, en bild som kanske tydliggors ytterligare genom att forhalla sig
Nationalencyklopedins beskrivning av tradition:



“tradition (latin tradi’tio '6verldmnande’, 'det som éverldimnas’, av tra’do
‘6verldmna’), det mdngdimensionella sociala arv som éverldmnas frdn sldkte
till slikte. Det kan uppdelas i inre tradition (synsdtt, vdrderingar, tro, ideal
etc.) och yttre tradition: manifestationer som verbal tradition (ord, utsagor,
texter etc.), beteendetradition (moral, sed, arbetsformer etc.), institutionell
tradition (gemenskapsstruktur, rangordning, organisation) och
foremadlstradition (lokaler, kldder, redskap etc.)...” (Nationalencyklopedin,
hemsida, 2010-04-16)

Genom att ta del av ovan beskrivna diskussion kan vi alltsa forhalla oss till traditioner
som en vidareutveckling av en ritual som i sin tur kan ses som en vidareutveckling av en
vana. Detta dr aven sa vi fortsattningsvis i denna uppsats kommer relatera till tradition
som begrepp, det vill siga som en mer eller mindre institutionaliserad ritual som
overfors over generationer.

Om dessa definitioner bortses ifran kan dock ndmnas att vi manniskor sallan reflekterar
over ordet traditions inneb6rd. Det ar heller inte alltid det behdvs for att komma till
insikt over att vi har en tydlig uppfattning om vad ordet betyder just for oss. De stora
hogtiderna i Sverige ar starkt forknippade med diverse traditioner. Gran och julklappar
pa jul, 4gg och godis pa pask och sill och nubbe pd midsommar dr exempel pa
traditionsbundna inslag de flesta svenskar har med sig sedan barnsben. Men i takt med
att samhallet utvecklas borjar traditioner ta sig olika uttryck fran person till person. I
var allt mer globaliserade varld far vi en 6kad inblick i andra kulturer och andra
nationaliteters liv och leverne. Vi far darmed dven en storre frihet att ta till oss de
ritualer och traditioner som passar oss. Vi lanar, tar in och utformar sedan traditionerna
efter eget huvud. Aven om det ofta finns en évergripande bild av utformandet av
traditioner kan de i sjdlva utformandet skilja sig fran individ till individ. Gemensamt for
de flesta traditioner ar att de utgor gladjedamnen i vardagen. De blir till ndgot vi langtar
efter nar vardagslivet kdnns som allra trakigast. Traditioner har dven som gemensam
ndmnare att vi manniskor traffas och umgas och har trevligt tillsammans, och nar vi
umgas passar vi ofta pa att konsumera tillsammans.

Traditioner och konsumtion hor pa flera satt nara ihop och kanske just konsumtion av
maltider. Nar reflektion 6ver vdra traditioner gors, blir det stindigt aterkommande
amnet mat. Pd jul ska det atas skinka, prinskorv, kottbullar, lax, Janssons frestelse,
kndck, kola och julmust och det gar absolut inte att byta ut dessa matratter mot
exempelvis sushi. Livsmedelsforetagen vet ocksa vardet i att marknadsfora dessa pa
manga satt symboliska produkter och livsmedelsbutikerna ser i god tid till att skylta
med viktiga varor infor kommande hogtider. Det finns aven ett samhalleligt
engagemang som pa ett eller annat satt manar till viss konsumtion pa en viss dag, som
exempelvis fettisdagen och vaffeldagen.



De finns sdledes manga intressenter som vill dra nytta av befintliga traditioner och
locka till 6kad konsumtion av sina egna produkter, men de finns dven de som forsoker
skapa nya ritualer och traditioner och darigenom oka den riktade konsumtionen.
Genom daren har vi sett flera exempel pa dessa mer eller mindre forankrade traditioner
som kanske inte utmanar sedan lange befintliga hogtider men som i alla fall uppmanar
till konsumtion pa ett eller annat satt. Vissa nyare hogtider, som Halloween, har lanats
utifran medan andra nyuppfunna festdagar har skapats unikt for Sverige, som
kanelbullens dag. Vissa traditioner eller ritualer har ocksa vuxit fram successivt som en
foljd av politiska eller ekonomiska beslut, exempelvis nationaldagen (Nationaldagen,
hemsida, 2010-04-16). Hur vissa av dessa mer eller mindre nya traditioner har kommit
till och mottagits ska vi i denna uppsats granska och dari dven se hur reklamen for dessa
nyare traditioner har riktats genom aren.

Marknadsforing av traditioner och ritualer har skett under lang tid. Festligheter som
exempelvis karnevaler har lange marknadsforts. Karnevalen Mardi Gras i New Orleans
ar ett exempel pa detta (Gotham 2002). Skillnaderna mellan handelser eller events, som
karnevaler ar, och en hogtid/tradition maste dock understrykas. Karnevalen, eller
deltagandet i, Mardi Gras kvalar helt klart in som en tradition och uppfyller kraven och
definitionerna som vi har varit inne pa tidigare. Skillnaden mellan ett event och en
tradition ligger i att ett event arrangeras av ndgon medan en tradition ar sjalvgdende.

Maltider ar ndgot som allt som oftast forknippas med vardagslivet, ndgot som vi
behover konsumera for var 6verlevnad och ocksa ndgot som vi ganska sallan reflekterar
alltfor mycket kring. Maltider ar dock som vi tidigare har ndmnt ndgot som har en stor
roll vid manga av vara traditioner. Vi har ofta en stark dsikt om vad som ska dtas vid
vilka tidpunkter. Maltider kan alltsd ses bade som rutin och ritual beroende pa
sammanhanget. P4 senare ar har mat och maltider fatt allt storre utrymme i media.
Diskussionerna har gatt varma rérande bade 6ver- och underkonsumtion av mat och
maltider och intresset rorande livsmedel har 6kat (McDonagh & Prothero 2005). I takt
med det 6kade intresset for mat och maltider har dven konsumtionen av livsmedel 6kat
stadigt de senaste dren.
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Hushallens konsumtionsutgifter har som illustreras ovan 6kat med drygt 40 % de
senaste 17 dren. Om vi ser till konsumtionen 6ver ett kalenderar ar den som storst kring
de stora hogtiderna som jul och pask (SCB, hemsida, 2010-04-21). Detta gynnar bland
annat livsmedelsbranschen som pa senare tid alltmer kommit att utnyttja andra
hogtidsdagar och traditioner i sin marknadsforing. Det rdder alltsd inga tvivel om att
hogtider manar till och 6kar konsumtion vilket ar av intresse for flera parter
(Servicehandlaren, hemsida, 2010-04-21).

Marknadsforingen fran kommersiella foretag kring jul och andra stora hogtider har
alltsa av forklarliga anledningar okad forsdljning av sin produkt som huvudsyfte
(Bashford 2009). Av den anledningen handlar mycket av marknadsféringen runt
exempelvis jul om retailing och om logistik. Detta for att kunna dra nytta av den
"forsaljningsboost” som sker under julen. Misslyckas foretagen med att bestdlla hem
ratt produkter i ratt tid till ratt pris kan det ha stora negativa konsekvenser for foretaget
(Kotler et al. 2009, s. 244 f).

Det star dock tydligt klart genom bland annat detta diagram att finanskrisen ar 2008
foranledde en betydande minskning av hushdllens konsumtion. Nar den intraffade
tvingades vi pa manga satt tanka till ytterligare kring var konsumtion, vilket resulterade
i en 6kad medvetenhet och forsiktighet och farre spontankép (e24, hemsida, 2010-04-
20).

Eftersom vi ser en betydande 6kning av konsumtion kring hégtider och helgdagar ar det
inte markligt att det ar just den typen av konsumtionshets vi uppmanas ta avstand fran.
Det talas om hur de grunder hogtiderna vilar pa urvattnas i takt med att konsumtionen
tar over. Tydligast exempel kanske ar hur julen som tradition alltmer har kommit att
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handla om inkép av diverse slag an att belysa den egentliga orsaken till firandet, det vill
sdga Jesu fodelse (Teach 2009). Kommersialiseringen av julen ar kanske det tydligaste
exemplet pa sambandet mellan marknadsforing och traditioner. I olika foretags
reklamfilmer som sdnds pa tv runt jul visas i manga fall en stark koppling till julen. Ett
av de mest kidnda exemplen pa detta ar Coca-Colas julreklam. I deras julreklam syns
flera Coca-Colalastbilar som kor genom ett vinterlandskap till en reklamjingel som
syftar till att pranta in bandet mellan jul och Coca-Cola och i slutet av reklamen dyker
dessutom Coca-Colas version av jultomten upp. Detta ar ett tydligt exempel pa ett
foretag som drar nytta av en befintlig tradition eller hogtid foér sina
marknadsforingsandamal. Coca-Cola forsoker tilltala konsumenternas emotionella sidor
genom att fa dem att forknippa jultraditionen med sitt varumarke eller sin produkt och i

forlangningen forstarka sitt varumarke och oka forsaljningen av sina drycker (Kotler et
al. 2009, s. 244 f).

Ett annat exempel pa en hogtid dar konsumtionen alltmer fatt ta 6ver ar alla hjartans
dag. I Sverige har vi lanat mycket av innehallet i denna tradition fran USA. P4 senare ar
har den kommit att exemplifieras som en urvattnad tradition som i takt med att
konsumtionen tar 6ver forlorar alltmer av sitt egentliga syfte (Close & Zinkhan 2009).
Forutom att antikonsumtion tas upp i sammanhanget belyses aven att traditioner och
ritualer av typen alla hjartans dag kan vara av det stressande slaget. Alla hjartans dag
lyfts ofta fram som en dag da karleken ska firas genom att ge varandra dyrbara gavor.
Karleken associeras framst till en partner men kan dven handla om familjeférhallanden.
Hogtiden Kkritiseras ofta just for att den exkluderar de som inte har ndgon relation att
fira. For de som d andra sidan har en relation upplevs inte sidllan dagen som en
stressfaktor eftersom pressen att fira dagen pa basta mojliga satt okar i takt med att
konsumtionshetsen 6kar (Close & Zinkhan 2006).

Forutom jul och alla hjartans dag har vi pd senare ar sett tendenser exempel pa
befintliga traditioner som forlorat mer och mer av sin innebérd i takt med att
konsumtionen tar over. Nyare hogtider som antingen har konstruerats eller som har
uppstatt som en naturlig konsekvens av omdaningar i samhallet har vuxit fram som
populidra komplement till redan befintliga helgdagar. Ar det helt enkelt sd att det ar
lattare att vinna mark genom att skapa ndgot helt nytt istéllet for att urvattna ndgot som
redan finns och vilka strategier i dessa fall har i sa fall banat vag for framgangen?

Traditioner och hogtider bidrar som vi tidigare har namnt, till 6kad konsumtion.
Forutom de befintliga stora helgdagarna i vart land har vi pa senare ar sett hur nagra
nya har instiftats. Dessa nyare hogtider har ront olika stor framgang. Tva exempel pa
nyare festfenomen har vi ansett sarskilt intressanta att granska narmare och dessa tva
ar fredagskultur och kanelbullens dag.
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1.2 Problemformulering

Med vara tvd ovan ndamnda fall som grund ska vi undersoka tradition/ritual som ett
fenomen i dagens samhalle. Utifran diskussionen ovan har vi utrént den fraga som vi i
denna uppsats dmnar besvara:

Hur skapas traditioner av foretag i marknadsféringssyfte?

1.3 Syfte

Var avsikt med denna uppsats ar att 6ka forstdelsen for hur traditioner skapas i
kommersiellt syfte. Vi amnar dven undersoka hur foretag dels kan utnyttja en marknad
for befintliga ritualer, dels skapa ritualer och traditioner i syfte att forbattra sin
marknadsforing.

1.4 Avgransningar

Vi har valt att avgrdnsa var forskning till att undersoka hur nya ritualer kan formas och
fa ett sddant starkt faste att de genom att de dvergar fran generationer sedermera kan
inta en status som en tradition. Vi kommer sdledes inte att forska ndrmare kring hur
redan befintliga traditioner som exempelvis jul, pdsk och midsommar har formats till
det utseende de har idag. Anledningen till att vi har valt denna inriktning ar framst for
att det i nulaget finns begransad forskning kring just marknadsforing av nya ritualer och
traditioner och vi anser darmed att det skulle vara ett intressant tomrum att fylla. Det
kan saledes sdgas finnas ett storre nyhetsvarde i inriktningen att undersdka skapandet
av nya traditioner framfor att undersoka utbredningen av redan existerande.

1.5 Tidigare forskning

I den har delen ska vi presentera och diskutera vad som tidigare forskats och
publicerats i &mnet. Vi kunde snabbt konstatera att vi har en mycket unik infallsvinkel
kring marknadsforing av hogtider och traditioner. Vi anser darfor att var uppsats kan
bidra med ny forskning i amnet traditionsskapande och marknadsféring av detta. For
att kunna lésa problemformuleringen har vi valt att titta ndrmare pa vilka sociala
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strukturer i samhéllet som ger upphov till hur vi férhdller oss till traditioner och
hogtider generellt. Dessutom har vi granskat hur traditioner far utrymme och framgang
i reklam och marknadsfoéring. Da forskningen som har bedrivits pa vart omrade i stort
sett har varit obefintlig har vi som ovan namnts fatt anvanda oss av relaterad forskning
och sedan forsoka anpassa den till vart omrade.

For att fa ett annat perspektiv dn just det ekonomiska i marknadsféringen har vi valt att
titta narmare pa hur manniskor paverkas av grupper och sociala strukturer.

Forskningsomraden
Marknadsfoéringsorienterad Samhallsvetenskaplig orienterad
forskning forskning

Hur marknadsférs hogtider och Hur och varfér skapas traditioner
traditioner? Tex Coca-Cola och julen och hégtider?

Reklampaverkan AR FORSKNING
"Kunskapshalet” Gruppbeteende och
psykologi

Konsument och képbeteende

(Figur 2)

Forskning har bedrivits pd manga omkringliggande omraden. Som syns i figur 2 ovan
har vart forskningsomrade manga angransande omraden.

Mycket har skrivits om julens exploatering och kommersialisering. Foretag maste i dag
ta hdansyn och anpassa sin marknadsforing till hogtiderna som finns dar foretagen
verkar. Gor foretag inte det finns risken att de gar miste om den forsaljningsboost som
sker i madnga branscher kring hdgtiderna (Bashford, 2007 & 2009). Detta
forskningsomrade ar pa flera satt narbeslaktat med vart, dock med den stora och viktiga
skillnaden att julen inte ar en direkt produkt av foretags marknadsforingsinsatser.
Huruvida nu fredagskulturen ar en direkt produkt av exempelvis OLW:s och Kronfagels
marknadsforing kan diskuteras. Det faktum att julens firande har férdndrats over tid
och att foretag starkt har bidragit till var syn pa hur julen ska firas gar dock inte att sdga
emot.

[ kommande teorikapitel gar vi in en del pa reklam och hur den anvands for att paverka
via musik och sd vidare. Inom detta omrade har det, liksom for de andra angransande
omrddena, bedrivits en hel del forskning. Var uppsats behandlar det har
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forskningsomradet, dock med den avgorande skillnaden att vi dven avser att undersoka
hur foretag skapar och marknadsfor traditioner. Inom omradet hur effektiv reklam
skapas finns det otaliga hyllmeter skrivna. Exempelvis har reklamgurun David Ogilvy
som dr grundare av den stora reklambyran Ogilvy skrivit flera bocker pa dmnet, bland
annat boken En reklammans bekdnnelse (2004) vilken dterger hans tankar om vad som
han anser vara bra och mindre bra reklam.

Omradet konsument- och kopbeteende ar ett omrade dar marknadsforing och psykologi
blandas. Aven hir finns det mycket forskat och skrivet. Axelsson och Agndal tar upp
fenomenet i Professionell marknadsféring (2008). Aven Kotler et al. tar sig an
konsument- och kopbeteenden i den europeiska utgdvan av Marketing management
(2009). Gruppbeteende ar en forskningsgren som stracker sig fran psykologin till
sociologi och samhallsvetenskap. Hur vi manniskor lever och agerar nar vi ar fler an tva
individer ar viktigt att forsta for marknadsforare. Vart beteende nar vi agerar inom
ramarna for en grupp skiljer sig pa manga satt fran vart agerande nar vi ar sjalva, inte
minst vart konsumtionsmonster.

[ var forskning har vi upprepade ganger kommit i kontakt med fragan hur och varfoér
traditioner och hogtider skapas och uppstdr. Etnologi och folklivsforskning har
genomsyrat stora delar av vart arbete. Vi har haft formanen att kunna intervjua
etnologer som har hjilpt oss navigera bland all den forskning som bedrivits och bedrivs
pa omradet. Bdde Anna Burstedt och Richard Tellstrom ar val insatta i amnena mat och
maltider men &dven till viss del i ritualer och traditioner som ar ett ganska typiskt
etnologiskt dmne. Charlotte Hagstrom har till viss del forskat kring ritualer och
darigenom fredagsmys. De etnologer vi har intervjuat har gett oss relevant information
om ritualer och traditioner samt mat och maltider. Da vara fallstudier praglas just av
kopplingen mellan mat och ritualer har dessa respondenter bidragit med mycket
vardefull information till var forskning.

Att foretag skapar traditioner eller ritualer som en del i deras marknadsforing ar ett
tamligen outforskat omrade. Vi tror att var uppsats kommer kunna skdnka forstaelse for
inte bara just det har fenomenet men dven for att battre kunna forsta helheten och hur
de olika narbeslidktade forskningsomradena hér samman.

Manga ar av uppfattningen att det ar Coca-Cola som har skapat den moderna jultomten
som vi kdnner till (Swahn 2007, s. 83 f). Om det vore sa hade just jul kunnat vara ett
lampligt fall for var forskning. Som vi daremot ska se langre fram i denna uppsats ar inte
heller fredagsmyskonceptet skapat av OLW. Sdledes kan det finnas manga likheter
mellan var fallstudie av fredagskultur och traditionen med att den rdéda jultomten
kommer pa besok i manga svenska hem pa julaftonen. Vi hoppas att var forskning ska
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kunna bidra till att 6ka forstdelsen av ritualers och traditioners nytta for framst
foretagsekonomin.

Handeln instiftar med jadmna mellanrum nya temadagar. Vad ar det som far nagra att sla
igenom och bli mer eller mindre allméant kanda? 2004 instiftade intresseorganisationen
Sveriges bagare och konditorer prinsesstartans vecka, vilken infaller vecka 39 (Sveriges
bagare och konditorer, hemsida, 2010-05-24). Det ar visserligen inte en temadag utan
en temavecka men samma principer for vad som kravs for att fa genomslag och faste
bor gilla for de olika temana. Var studie skulle kunna vara till hjéalp for att ge de som
ansvarar for instiftandet av diverse temadagar 6kad insikt och kunskap om inférandet
av temadagar och traditionsskapande och darigenom minska risken for fiasko. Forutom
dessa rena marknadsforingsenliga och foretagsekonomiska aspekter hoppas vi att var
uppsats kan bidra till en 6kad forstaelse mellan marknadsfoéring/foretagsekonomi och
samhallsvetenskaplig forskning. Vart arbete har kombinerat ekonomisk forskning med
olika discipliner av samhallsvetenskaplig sddan sa som etnologi och psykologi. Detta
hoppas vi kunna bidra till att minska gapet mellan de olika omradena.

Var forhoppning ar, som tidigare har namnts, att stirka kopplingen mellan skilda
forskningsomraden. Vi har, i var mening, utéver ovanstdende omraden dven lyckats
koppla samman reklamomradet med etnologi och pa sa vis lyckats ge det annars
marknadsforings- och psykologiinriktade omradet som reklam ar en delvis ny pragel.
Inom omrddet konsument- och kopbeteende hoppas vi kunna visa att foretag kan skapa
hogtider, traditioner och ritualer och pa sa vis paverka konsumenters kopbeteende.

Slutligen vill vi med var fragestéllning belysa hur och varfor traditioner, ritualer och
hogtider skapas. Och med det visa att féretag kan anvanda sig av detta som en medveten
strategi for att 6ka forsaljningen.
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2. Metod

I metodkapitlet kommer vi att redogéra for de forskningsansatser som finns och sedan
presentera vilken vi har avgjort som mest limplig att anvinda i detta sammanhang.
Vidare kommer en redogorelse for de forskningsmetoder vi har anvdnt oss av for att
besvara vdr problemformulering och motivera varfor vi har valt dessa tillvdgagdngssditt.
Lingre fram i kapitlet kommer vi presentera hur vi har gdtt tillvdga vid insamling av data
och information.

2.1 Forskningsstrategi

Generellt sett delas foretagsekonomisk forskningsstrategi in i tvd huvudkategorier;
kvalitativa och kvantitativa forskningsstrategier. Dessa skiljer sig framforallt at nar det
galler insamling och tolkning av data. Den kvantitativa forskningen har tydligare drag
fran naturvetenskapligt och da framst positivistiskt synsitt i den man det gar att
forsoka kvantifiera insamling och analys av data. Kvantitativ forskning goér aven
gadllande att den sociala verkligheten ar objektiv, det vill sdga att den inte skiljer sig at
beroende pa vem som tillfradgas (Bryman & Bell 2005, s. 40).

Motsatsen till positivistiskt synsatt ar det hermeneutiska och det ar det vi ska anvanda
oss av i var analys. Hermeneutisk analys dar framfor allt lamplig att anvdnda vid
kvalitativa intervjuer, da forskarna vill fA fram respondenternas egentliga mening
(Bryman & Bell 2005, s. 26 ff).

Den kvalitativa forskningsstrategin betonar daremot enskilda iakttagelser och forsoker
utifran ett fatal observationer dra slutsatser om verkligheten. Kvalitativ forskning gor
gallande att den sociala verkligheten ar i stindig forandring och skiftar beroende pa
vem som tillfragas (ibid.).

Vid en jamforelse mellan metoderna ter sig den kvalitativa forskningen mer lampad for
den forskning vi har ska bedriva. Detta tydliggors genom att vi inte kommer att
genomfora intervjuer genom exempelvis slumpmadssiga urval. For att kunna bedriva
tankt forskning bor och ska vi intervjua personer i for sammanhanget relevanta
positioner. Valet av vilka respondenter vi ska ta med i undersékningen har skett med
bakgrund av att vi vill skapa en bredd i informationssékandet. Vi har valt att skilja pa
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dessa intervjuer utifran expertintervjuer och praktikerintervjuer. For vara
expertintervjuer har vi valt etnologer som bland annat studerar hur manniskor lever
och hur kulturmonster skapas, vilket ar viktigt for oss for att fa en bild av vad som
paverkar manniskor nar de utsatts for reklam fran de kampanjer som vi har valt att
studera. Vi har dessutom valt att intervjua personer pa ledande positioner i de foretag
som vi har valt att undersoka. Dessa intervjuer kan ses som praktikerintervjuer, da
dessa personer genom sitt arbete har en mer praktisk syn pd dmnet. Det &r OLW:s
marknadschef Marcus Thollin, Kronfagels marknadsdirektér Marie Hdakansson samt
Birgit Nilsson Bergstrom som ar projektledare pa Hembakningsradet.

Den storsta skillnaden mellan respondenterna dr att expertrespondenterna arbetar
inom forskarvarlden och praktikerrespondenterna arbetar inom naringslivet. De teorier
som etnologerna studerar gar inte alltid att applicera pa de metoder som praktikerna i
foretagsvarlden anvander sig av. Det ar uppenbart nar vi har talar med de olika
respondenterna att de i forskarvarlden i storre utstrackning berdr filosofiska
resonemang kring dmnen och hur traditioner och ritualer paverkar oss. Om vi ser pa
hur praktikerna arbetar ar det istdllet inriktat pa att 6ka lonsamheten for foretaget eller
organisationen. De tittar helt enkelt med olika glaségon i sina analyser. Nar vi sedan
med var egen rost analyserar och tolkar innehdllsanalysen, ar vart mal sjalvfallet att
forsoka fa en sa objektiv och korrekt bild i var forskning som mojligt. Vi forsoker fa till
ett kritiskt resonemang kring respondenternas tolkningar av amnet.

Valet av kvalitativ forskning leder sjalvklart till att vi inte fullt ut kan se resultatet som
en objektiv bild, dd vi enbart anviander oss av intervjuer med ett begriansat antal
respondenter. Vi ser det daremot som en fordel att vi har valt att anvanda oss av langre
intervjuer med dessa respondenter for att fa en battre bild av vart forskningsomrade. Vi
kan stdlla en rad ingdende fragor och foljdfragor i samband med intervjuerna. Det dr en
fordel gentemot att gora en kvantitativ undersokning. Detta eftersom vi pa vart valda
satt kan fa en djupare insikt i hur vi skall undersoka damnet och aven vilka infallsvinklar
som kan vara intressanta att ga djupare in pa, samt om det finns delar som ar mindre
relevanta i undersékningen.

Var forskning kommer i mangt och mycket att bedrivas som en fallstudie dar vi har valt
ut tva fall som vi anser ar representativa for vart forskningsomrade. Med representativa
menar vi lampliga eftersom vi anser att de tydligt illustrerar hur foretag idag anvander
traditioner och ritualer i sin marknadsforing. Forutsattningen for att fallstudier ska
kunna bedrivas ar att de bygger pa kvalitativ data och kvalitativa insamlingsmetoder,
vilket ar ytterligare ett motiv till att vi har valt denna insamlingsmetod. En fallstudie
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innebar i de flesta fall en undersokning som endast ror ett eller ett fatal fall, vilka
studeras i detalj och i fler dimensioner (Lundahl & Skarvad 1999, s. 185 ff). Kvalitativa
fallstudier genomfoérs som underlag for att besvara problemformuleringen och de fall
som valjs ut ska anses vara representativa i undersékningen (Lundahl & Skarvad 1999,
s. 191). Det finns flera syften med att genomfora fallstudier dar de kan exempelvis
anvandas som ett verktyg for att utveckla teorier, prova teorier eller att exemplifiera
och illustrera teorier (Lundahl & Skarvad 1999, s. 187). Nagra av fordelarna med
fallstudier ar att det ger storre mojlighet att ga pa djupet med sina studier och fokusera
pa relationer och processer. I och med att vi studerar fallet i sin helhet ger det ocksa
tillfalle till att formedla ett mer enhetligt synsatt. Samtidigt far det anses positivt att
fallet redan existerar och inte ar konstruerat. Detta bidrar pa ett tydligt satt till att
forskningen framstar som mer naturlig (Denscombe 2000, s. 41 f).

Ett fall kan innebara vitt skilda saker och i var uppsats har vi valt att granska tva relativt
nya ritualer, eller traditioner beroende pa synsatt, - fredagskultur och kanelbullens dag.
Inom fredagskultur har vi valt ut tva exempel dar kommersiella foretag anvander sig av
fredag som en specifik dag i sin marknadsforing for att pa sa satt uppna fordelar i sin
positionering gentemot konkurrerande foretag. Kanelbullens dag ar ett exempel pa en
instiftad temadag som ar skapad av en intresseorganisation. Vart syfte med denna
fallstudie ar att med tva tydliga exempel illustrera hur nya traditioner kan skapas i
dagens samhille och att marknadsféringen dar ett viktigt vapen 1 detta
traditionsskapande. | sammanhanget kan alltsa dessa tva klassas som goda exempel pa
traditionsskapande och vi kan darfor beteckna denna fallstudie som en beskrivande
sadan. Ovan namnda traditioner far anses typiska men likval inte identiska, varfor vi
anser dem lampliga i undersokningen.

En av de nackdelar som tas upp med fallstudier ar risken for bristande trovardigheti de
generaliseringar som gors utifran resultaten av ett fatal fall (Denscombe 2000, s. 53). Vi
amnar inte dra nagra entydiga slutsatser utifran de tva fall vi har valt ut och vi anser
darfor att detta inte kommer vara nagot o6verkomligt problem. For att dock om mdjligt
kunna urskilja ndgra gemensamma tendenser for traditionsskapande tar vi upp flera
aspekter av detta dmne, bade sociologiska och ekonomiska. Dessutom har vi i vdra
intervjuundersokningar valt att, i anknytning till vara utvalda fall, ta med tre etnologers
perspektiv pa detta dmne for att fa en storre bredd pa var empiri.

Vi har, som ovan ndmnts, valt att bedriva var undersokning utifran tva enligt oss i detta
sammanhang intressanta fall. Motiveringen till att vi har valt just dessa tva kan sagas
vara dels att vi genom diskussion har kommit fram till att de utgoér goda exempel pa mer
eller mindre skapade ritualer som med starkt stod i ryggen har utmarkt sig jamte 6vriga
befintliga ritualer det senaste decenniet. Dessutom kan ndmnas att de ar langt ifran
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identiska exempel pa nya ritualformer, varfér undersoékningen och dven jamforelsen av
just dessa tva har varit sarskilt intressant.

Kanelbullens dag instiftades pa initiativ av Hembakningsradet 1999, lagom till deras 40-
arsfirande. Nagra av intressenterna bakom Hembakningsradet och som aven har ett
vinstintresse i det arliga firandet av kanelbullens dag den 4 oktober ar den stora
sockerproducenter Nordic Sugar (intervju Birgit Nilsson Bergstrom).

Fredagskultur har en langre historia dn kanelbullens dag men har pa senare ar fatt en
nagot mer enhillig inriktning och lyfts fram i flera reklamer och kampanjer. Ordet
fredagsmys har tagit plats i var vokabulir genom stark draghjilp fran
snackstillverkaren OLW:s reklamlat. Kronfdgel vackte stor uppmarksamhet redan 1998
med sin reklam "kyckling pa fredag”, en reklam som mer an tio ar senare mindes val av
70 procent av de tillfrdgande i en konsumentundersokning (intervju Marie Hakansson).

2.3 Undersokningsmetod

Vi har valt att genomféra intervjuer samt gora innehdllsanalyser for att samla
information till var forskning. Vi har framfor allt valt att kombinera dessa metoder for
att fa en storre bredd i var empiri och fa fram flera infallsvinklar dn vad vi hade kunnat
fa om vi endast hade anvant oss av en av dessa metoder. Vi valde ocksd dessa tva
metoder utifran forhoppningen att kunna urskilja olika egenskaper som gor att vissa
reklamer dr mer framgangsrika dn andra nar det galler att skapa ritualer kring
konsumtion som sedan blir till traditioner.

2.3.1 Intervjuer

Eftersom vi uteslutande har valt kvalitativa metoder for att bedriva var forskning har vi
darmed uteslutande valt att genomfora kvalitativa analyser. Intervjuer av denna typ
avser att belysa respondentens intresse snarare an forskarens (Bryman & Bell 2005, s.
361). Kvalitativa intervjuer kan i sin tur delas upp i ostrukturerade och
semistrukturerade intervjuer. Ostrukturerade intervjuer kdnnetecknas av att de ar
friare i sin karaktdr och mer pdaminner om ett vanligt samtal &n en intervju. Vid
semistrukturerade intervjuer diaremot har forskaren utformat en mer eller mindre
tydlig mall for hur intervjun ska byggas upp och vilka teman som ska tas upp. Den som
intervjuas har dock en stor frihet att utforma svaren pa sitt eget satt. Forskaren behover
inte halla sig strikt till intervjumallen, utan kan utveckla och lagga till men i huvudsak
stélls fragorna i sin ursprungliga ordning (Bryman & Bell 2005, s. 365).
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Vi har valt att genomfora semistrukturerade intervjuer av flera anledningar. For det
forsta har vi vissa specifika fragor som vi vill ha svar pa for att kunna genomféra var
forskning och sd smaningom besvara var fragestallning. Vidare har vi av begransande
logistiska mojligheter inte kunnat genomféra samtliga intervjuer vid ett personligt mote
utan fatt genomfora tre intervjuer over telefon, en 6ver mail och tva intervjuer vid ett
personligt mote. Intervju Over telefon dr bdde ett kostnads- och tidsbesparande
alternativ (Bryman & Bell 2005, s. 140). Ddremot kan ndmnas att en intervju vid ett
personligt mote antagligen i de flesta fall &r mer latthanterlig pa det satt att situationen
ofta r mer avslappnad och fragorna kan enklare diskuteras om fragetecken uppstar. Vi
har sett till att forbereda vara intervjuer fore intervjutillfillet och mailat ut vara
individuellt stédllda fragor till vara respondenter i forvag. De intervjuer vi har gjort via
telefon och vid ett personligt mote har vi spelat in med en digital bandspelare. Detta har
underlattat arbetet bade vid tidpunkten for intervjun och efterat, da vi har kunnat
fokusera mer pa samtalet dn pa att fora anteckningar. Det gar sjalvfallet att diskutera
den intervjueffekt som kan uppsta vid olika typer av intervjuer (Bryman & Bell 2005 s.
157 f). Som vi kommer att beréra mer ingdende nedan ar det som vid all typ av
kvalitativ forskning svart att alltid havda fullstandig reliabilitet och validitet. Vid vara
intervjuer har vi formulerat de fragor som vi vill fa besvarade och da vi i vissa fall har en
uppfattning pa forhand om vad respondenten ska svara kan detta komma att paverka
intervjun. Det finns for- och nackdelar med alla typer av intervjuer och de metoder som
vi har valt har framst varit en fraga om tillganglighet fran respondent till respondent.

Urvalet av de personer vi har valt for vara kvalitativa intervjuer har till storst del gjorts
med hansyn till deras expertkompetens inom omradet vi studerar samt vilken insyn och
kunskap de har inom fallféretagen. Vi anser att det ar viktigt att vi genom intervjuerna
kan styrka vara antaganden efter innehdllsanalyserna. Vdra respondenter i
expertintervjuerna skiljer sig at i inblick och intresse, vilket har varit fordelaktigt for att
skapa bredd i var forskning. Med anledning av att vi valt att fallstudera Kronfagel, OLW
och Hembakningsradet ansag vi att de som var mest lampade for att besvara respektive
organisations reklam och val av marknadsféring var Kronfigel marknadsdirektor,
OLW:s marknadschef samt for Hembakningsrddet deras projektledare. I valet av
expertintervjuer bestamde vi oss for att intervjua tre etnologer med sarskild inblick i
amnet for att fa mer tyngd i vara antaganden och samtidigt storre bredd i var empiri.

Pa Kronfagel och OLW har vi som sagt genomfort intervjuer med respektive
marknadsdirektor, detta for att fa en inblick i hur planeringsarbetet infér respektive
reklamsatsning sdg ut. Vi har delvis stéllt liknande fragor angdende hur de ser pa
traditioners roll i dagens samhalle, men samtidigt stéllt individuellt utformade fragor
som endast de i foretaget kan svara pa. Fragor som ror den unika reklamkampanjen och
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deras tankar kring reklamens och marknadsféringens paverkan pa vara inkdép av
livsmedel. PA Hembakningsradet har vi intervjuat nuvarande projektledare som inte var
med nar kanelbullens dag startades men som dnda kunde svara pa vara fragor om hur
tankarna gick infor instiftandet av dagen. PA Hembakningsradet ar det endast ett fatal
aktiva och det ar projektledaren som har storst insikt i deras arbete.

Richard Tellstrom ar lektor pa restaurang- och hotellh6gskolan i Grythyttan som hor till
Orebro universitet. Dar har han disputerat i det unika damnet maltidskunskap men i
botten ar han etnolog fran Stockholms universitet. Anledningen till att amnet benamns
maltidskunskap och inte vetenskap ar att de pa Grythyttan dven dgnar sig at hantverket
som satt att skapa eller soka kunskap. De kombinerar sdledes vetenskap, hantverk och
aven estetisk gestaltning.

Charlotte Hagstrom ar etnolog och arkivarie vid Folklivsarkivet i Lund. Hon har varit
aktiv i ett projekt om ritualer och gav 2008 ut en mindre tidskrift om detta dmne
tillsammans med tre andra etnologer vid Lunds universitet. Hon har uttalat sig om
fredagsmys som en ritual i bland annat Svenska Dagbladet. (Svenska Dagbladet,
hemsida, 2010-05-27)

Anna Burstedt dr doktorand i etnologi vid Lunds universitet och universitetsadjunkt vid
Kristianstads hogskola. Vid denna hogskola undervisar hon i mat- och maltidskunskap.
Hennes avhandling har arbetsnamnet “Matkultur pa menyn” och handlar om
konsumtion och produktion av etnisk mat i restaurangmiljoer.

Marie Hakansson ar sedan januari 2009 marknadsdirektor pa Kronfagel. Kronfagel ar
ett dotterbolag i Lantmdnnenkoncernen. Marie satt inte pd posten nar Kronfagel
lanserade reklamen "kyckling pa fredag” forsta gdangen 1998 men har som projektledare
haft den centrala rollen nar Kronfagel relanserade kampanjen i juni 2009. Den nya
kampanjen syftar till att lyfta fram kyckling som nagot som lampar sig att dtas alla
veckans dagar och har fatt namnet "smaken av fredag”.

Birgit Nilsson Bergstrom arbetar sedan 2006 heltid som projektledare pa
Hembakningsradet, som tog initiativ till kanelbullens dag. Bergstrom beskriver inte
Hembakningsrddet som en organisation, utan som ett projekt med henne som
projektledare och med stod fran ett antal foretag som vill vara med och driva det som
har med hembakning att géra. Hembakningsradet har funnits sedan 1959 och har under
arens gang haft stod fran olika foretag som vill vara med och driva projektet. Det dessa
foretag har gemensamt ar att de representerar antingen produkter som har med
bakning att gora eller att de pa nagot satt sysslar med bakning. Nagra av de foretag som
hon namner dr Kungsérnen, Svenska smor, Electrolux med flera. Idag ar det enbart
Nordic sugar som star bakom projektet.
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Marcus Thollin 4r marknadschef pd OLW som star for Old London Wasa. Agare av OLW
ar Orkla och for tillfallet har de ca 250 stycken anstéllda som ar uppdelade pa silj och
produktion. Huvudkontoret ligger i Solna, produktion sker i Filipstad och potatislager
har de i Kristianstad. Enligt Thollin har OLW:s utveckling de senaste 10 dren varit
mycket stark. Fran att ha varit en jagande utmanare ar OLW nu marknadsledare och
innehar ca 37 procent av marknaden medan storsta konkurrenten Estrella har ca 19
procent. Deras starkaste position dr pa ostbdgar dar de har 95 procent av marknaden.
Bland ovriga segment dr de marknadsledare inom samtliga utom potatischips dar
Estrella dannu har framsta positionen, men har pa senare tappat en stor del av
forspranget. OLW lanserade fredagsmysreklamen i juni 2009 och har enligt de sjilva
uppnatt mer an vad de hade férvantat sig med kampanjen. I var intervju med Marcus
Thollin sager han att de enbart har mott positiva reaktioner efter lanseringen och att
OLW har uppmatt enormt starka resultat i reklammatningar, marknadsandelar och
respons i sociala medier samt vunnit flera fina reklampris/utmarkelser under 2009 och
2010.

Som en del i var datainsamling har vi valt att genomféra innehdllsanalyser pa de
reklamkampanjer, samt tidningsmaterial, som ror de fall som vi har valt ut. Precis som
vid 6vrig forskning skiljer sig kvantitativ och kvalitativ innehallsanalys at. Kvantitativ
innehallsanalys syftar till att mata innehallet i det som undersoks, medan kvalitativ
innehadllsanalys ger storre utrymme att granska sprdk och symboler i dokumenten
(Lundahl & Skarvad 1999, s. 135). En kvalitativ innehallsanalys utesluter dock inte att
en kvantifiering genomfors av innehallet utifran kategorier som utformats i forvag
(Bryman & Bell 2005, s. 213). Innehadllsanalys brukar betraktas som en
forskningsmetod men utgdr egentligen ett angreppssatt vid studiet av det valda
dokumentet (ibid.). Innehdllsanalysen Oppnar upp for att se mer pa djupet i det
dokument som undersoks och kanske dven avsloja "dolda” sidor av det som
kommuniceras (Denscombe 2000, s. 200).

Vi har valt att genomfora kvalitativa innehallsanalyser som ett led i var forskning och
som ett hjdlpmedel for att besvara fragestallningen. Innehallsanalyserna har utforts dels
pa de reklaminslag for Kronfagel och OLW som vackte vart intresse for denna forskning,
dels pa tidningsmaterial sd som artiklar och annonser foér kanelbullens dag. Vi har
genom att granska niamnda reklamfilmer forsokt urskilja utmarkande drag och/eller
tankemonster i foretagens gemensamma stravan efter att genom sin reklam skapa en
sarskild kultur kring sina produkter i syftet att sd smaningom vara del av ett
ritualskapande. Vi har framfor allt valt att fokusera pa det text- och bildsprak som
presenteras i filmerna. Genom att granska enligt oss framgangsrika reklamfilmer har vi
aven noterat vissa karakteristiska drag i reklamen som generellt sett kan ses som
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positiva i reklamsammanhang. Med detta avser vi kidnsloméssiga anspelningar, val av
musik och sa vidare. For genomférandet av analysen av OLW:s reklamfilm tog vi del av
tva versioner av filmen "fredagsmys” pa OLW:s hemsida (OLW, hemsida, 2010-05-25).
Kronfagels reklamfilm fran 1998 kunde vi analysera text- och bildmassigt efter att vi
fick den skickad via mail i ett mpg-format. Gallande de analyser som vi har genomfort pa
kanelbullens dag har vi tagit del av material fran Sydsvenska Dagbladet genom
Tidningsarkivet pa Universitetsbiblioteket i Lund. Det material som vi valde ut fann vi
genom att granska mikrofilm och sedan skriva ut enligt oss relevanta sidor (Se 8.1
bilaga).

2.4 Datainsamling

2.4.1 Litteratursokning

Da vi har sokt litteratur i syfte att besvara var fragestallning har vi valt att fokusera pa
tva till utseendet vitt skilda inriktningar och perspektiv; ett marknadsféringsmassigt
och ett sociologiskt sddant. Avsikten med detta var dels att vi i forskningsprocessen
upptackte att det finns relativt begransad forskning pa dmnet traditionsskapande, dels
att vi ansag det intressant att bemdta var problemformulering fran flera hall.
Foljaktligen har vi s6kt bade marknadsforingsorienterad litteratur pa temat reklam,
kommunikationskanaler och konsumtion samt samhallsorienterad litteratur pa temat
gruppsociologi och traditioner i samhallet. Det tillvigagangssatt vi har anvant oss av for
att soka litteratur har dels varit genom Lunds universitets bibliotekskatalog LOVISA och
den nationella bibliotekskatalogen LIBRIS, dels genom rekommendationer fran
bibliotekspersonal pa UB och genom vara respondenter under vara expertintervjuer.

2.4.2 Elektroniska kallor

Vi har aven sokt information till var studie i tryckta artiklar och tidskrifter pa Internet.
Vi har framst anvant oss av databaser kopplade till Lunds universitet sa som ELIN men
vi har dven anvant oss av vara fallféretags hemsidor samt artiklar fran bland annat
dagstidningarna Svenska Dagbladet och Aftonbladet. Vi har framst sokt information
kring traditioner och ritualer och varfor vissa av dessa paverkar oss mer dn andra.
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2.5 Trovardighet och dkthet

Var uppsats ar av kvalitativ art. Detta har medfort att termer som validitet och
reliabilitet, som ar forknippade med kvantitativ och positivistisk forskning, inte direkt
ar overforbara och applicerbara pa var forskning. Istallet for de positivistiskt praglade
begreppen extern och intern reliabilitet samt extern och intern validitet kommer vi har
att anvanda en terminologi som ar mer anpassad till var kvalitativa forskningsansatts.
Till kvalitativ forskning anser somliga forskare, enligt Bryman och Bell, att det ar mer
lampligt att anvdnda sig av tva grundbegrepp i den kvalitativa forskningen som battre
korrelerar med det som ska undersokas. Dessa begrepp ar trovardighet och dkthet
(Bryman & Bell 2005, s. 306).

2.5.1 Trovardighet

Under kriteriet trovardighet kommer vi att belysa uppsatsens tillforlitlighet,
overforbarhet, pdlitlighet samt dess mojligheter att styrka och konfirmera. (Bryman &
Bell 2005, s. 306 f)

Vi har under arbetsprocessen kontinuerligt arbetat pad ett satt som stimmer 0verens
med de normer och regler som finns vid uppsatsskrivande vid Lunds universitet.
Uppsatsen kommer att goras tillganglig for allmdnheten via Lunds universitets
uppsatsdatabas. Vi kommer dessutom att lata de respondenter som vi har intervjuat ta
del av var forskning genom att skicka ut uppsatsen till dessa personer for att de ska ha
mojlighet att bedoma huruvida vi har tolkat deras uppfattningar pa ett korrekt satt.

Vi dr av uppfattningen att de resultat vi har producerat ar giltiga aven i andra kontexter
an i de vi har studerat. Viktigt att beakta ar att var forskning ar kontextuell i den
bemarkelsen att traditioner, ritualer och hoégtider ar kulturbundna. Huruvida var
forskning ar giltig vid andra tidpunkter an just tidpunkten vi har studerat staller vi oss
till viss grad tveksamma till. S& som vi skriver ovan ar var forskning till stor del
beroende av det kulturella sammanhang som studeras. Detta sammanhang dndras dven
genom tid och vi kan darfor inte styrka att var forskning ar overforbar till andra
exempel vid andra tidpunkter men daremot ar den overforbar pa andra exempel och
fall.

Vi ar av uppfattningen att en total transkribering av intervjumaterialet inte skulle
tillféra var forskning ndgon ytterligare palitlighet. Detta for att alla fragorna som vi har
stallt ar utformade av oss vilket till viss del gor respondenterna beroende av oss. Detta
gar inte att komma ifran nar det galler kvalitativa intervjuer da den formen av intervju
kraver att vi som forskare deltar i utfragningen. Till skillnad fran kvantitativa intervjuer,
dar en korrekt utformad enkat anvinds, paverkas inte forskarna pa samma saitt.
Respondenten tar vid kvantitativa undersdkningar inte i lika stor grad intryck av den
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personen som delar ut enkdten och bearbetar den pa samma satt. Lisarna kan dock
tydligt folja oss i var tankegdng kring frageformulering, val av respondenter och var
analys.

Gruppen har inga tidigare band till varken Hembakningsradet, OLW eller Kronfagel,
forutom som konsumenter. Vi har sdledes inte medvetet latit oss paverkas av vara
personliga asikter om dessa foretag. Daremot dr det ndstintill omdjligt, som har
beskrivits ovan, att vara fullstandigt objektiva i var syn och bedémning av dessa foretag.
Vi vill dock ytterligare understryka att vi har handlat i god tro. Darmed anser vi att
utférandet och slutsatserna i var rapport inte har paverkats i nimnvard utstrackning av
personliga asikter eller av personliga forskningsteoretiska standpunkter. Uppsatsens
resultat gar darfor att styrka och bekrafta utifran kriteriet att vi inte har varit paverkade
av personliga asikter.

Under den har punkten ska vi utreda mer generella fragor som ror forskningspolitisk
konsekvens (Bryman & Bell 2005, s. 309).

Vi anser att var uppsats ger en rattvis bild av de asikter som presenteras av vdra
respondenter. Vi har inte forvanskat nagra citat och inte heller tagit dem ur sitt
ursprungliga sammanhang. Vi har darigenom atergett en rattvisande bild av
respondenternas asikter i var uppsats.

Som vi skriver i det inledande kapitlet angdende vilket bidrag denna uppsats kan
komma med, anser vi att var forskning har bidragit till 6kad férstaelse inom en rad olika
forskningsfalt. Respondenterna kan ta del av var forskning och férhoppningsvis dra
lardom av var analys infor eventuellt kommande temadagsinstiftningar. Da vi anser att
vi har bidragit till 6kad forstdelse inom en rad olika forsknings- och studieomraden tror
vi ocksa att forskare och studenter kan ha nytta av och dra lardom av var forskning.

[ de fall respondenterna tar del av var forskning ar vi av den uppfattningen att de kan fa
Okad insikt i hur de 6vriga respondenterna upplevde saker och ting.

Huruvida de foretag och organisationer som vi har undersokt kan foérdndra sin
nuvarande situation med hjalp av var forskning ar osdkert. Vi ar daremot av
uppfattningen att foretag eller organisationer som ar i begrepp att forsoka instifta en
temadag kan ha nytta av forskningen.
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2.6 Reflektioner 6ver arbetsgangen

Vi har genomfoért intervjuer oOver telefon med Kronfagels marknadsdirektor,
Hembakningsradets projektledare samt med etnologen och maltidsforskaren Richard
Tellstrom. Intervjun med Charlotte Hagstrom som éar forskare och larare i etnologi samt
intervjun med Anna Burstedt som ar etnolog skedde bada genom ett mote pa varderas
kontor i Lund. Intervjun med OLW:s marknadschef Marcus Thollin skedde via mail. Det
kan givetvis vara skillnad mellan intervjuer 6ver telefon och intervjuer vid ett personligt
mote. En av nackdelarna med telefonintervjuer ar att det inte blir ndgon personlig
kontakt och att det inte gir att avlisa kroppssprak. Aven férmégan att vara personlig
minskar vid telefonintervjuer vilket kan forsvara mojligheterna att fa till en avslappnad
intervju.

Under uppsatsens gang markte vi en storre tillganglighet till de etnologer vi har
intervjuat jamfort med de yrkesverksamma personerna inom naringslivet. Detta ar foga
forvanande da Tellstrom, Hagstrom och Burstedt bedriver forskning i liknande stil som
den vi gor och har till viss del som uppgift att upplysa och informera om sin
expertkunskap. Thollin pa OLW, Hdkansson pa Kronfagel och Nilsson Bergstrom pa
Hembakningsradet har som primara uppgift att driva respektive foretag/projekt framat.
De kan darfor inte forvantas redogéra for ndgon annans syn dr deras egen eller
foretagets/projektets. Foljaktligen har vi inte forvantat oss nagon expertis fran deras
sida rorande hur traditioner kan skapas eller tydligt anvands i sin marknadsféring. Den
kunskapen har vi istéllet tagit del av genom vara expertintervjuer. Vi forstar att samtliga
vara respondenter dr upptagna inom vartdera arbetsfilt och vi ar darféor mycket
tacksamma att de har stallt upp och tagit sig tid att stodja oss i vart uppsatsarbete. Vi
kdnner oss mycket ndjda med att samtliga respondenter som vi fran uppsatsens borjan
har sett som bast lampade for intervjuer har kunnat delta.

Det som vi har sett som mest problematiskt under uppsatsens gang har varit att finna
relevant material for den teori som ligger till grund for var analys. Som vi har tagit upp
under tidigare forskning i vart forsta kapitel insdg vi relativt tidigt i uppsatsprocessen
att den forskning som tidigare har bedrivits pa detta @mne har varit begransad, varfor vi
stotte pa en del motgangar i var informationsinsamling. Vi bestamde oss darfor for att
bemota problemet fran tva hall; ett ekonomiskt och ett sociologiskt. Eftersom det var
svart att bygga en ordentlig teoretisk grund for just skapandet av traditioner har vi till
viss del anvdnt oss av empirin fran vara expertintervjuer som underlag for vara
resonemang. D3 samtliga etnologer som vi har har intervjuat; Tellstrom, Hagstrom och
Burstedt har en nara inblick i vart amne genom sina respektive forskningsprojekt, har vi
byggt upp vissa resonemang genom deras asikter.

Under var innehdllsanalys stotte vi pa vissa komplikationer gillande att ta del av de
reklamfilmer som vi skulle granska. OLW:s olika versioner av filmen "fredagsmys” fanns
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att hitta pa hemsidan men Kronfagels "kyckling pa fredag” kunde vi inte finna varken pa
Kronfdgels hemsida eller pa internetsidan YouTube, som tillhandahaller videoklipp. Vi
kontaktade darfor Kronfagel for att fa hjalp i sokprocessen men innan vi fick tag pa ratt
person for drendet drojde det ett tag. Slutligen fick vi dock tag pa det ratta klippet och vi
kunde darmed utvidga innehallsanalyserna till att dven gora en jamforelse mellan OLW
och Kronfagels versioner i text- och bildsprak.
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3. Teori

I det hdr kapitlet ska vi presentera den teoretiska grund som vi ska anvéinda oss dd vi i
kommande kapitel analyserar vdrt empiriska material. Vi kommer att anvdnda oss av
teorier och forskning frdn angrdnsande teoriomrdden som tdcker in fler omrdden dn just
vdr begrdnsade frdgestillning men som dndd dr relevanta fér vdr forskning. Vdr
forhoppning dr att genom att ldsa detta kapitel ska ldsarna kunna bilda sig en
uppfattning om dmnet fér att kunna ta till sig vdra resonemang under de senare delarna i
uppsatsen. Vi kommer att presentera tvd typer av teori; forst traditionell
foretagsekonomisk marknadsféringsteori och sedan teori hdmtad frdn mer humanistiska
inriktningar.

3.1 Reklamens uppbyggnad

En lyckad reklamkampanj ar en av de viktigaste delarna i manga foretags
marknadsforing och kan vara avgorande for hur mycket de sdljer, men vad ar da
avgorande for att foretag och organisationer ska lyckas med sin reklam? For att reklam
ska kunna anses som lyckad dr majoritetens mening att den maste sticka ut och
uppmdarksammas pa nagot satt av konsumenten, skapa en kdnsla och ett engagemang,
vilket slutligen leder till att konsumenten gar och koper produkten. Hela syftet med
kommunikationen mellan konsumenten och foretaget ar att dstadkomma ndgon form av
effekt i slutindan. Denna process kan beskrivas som en trappa dar utgangspunkt ar
malgruppen och syftet med kommunikationen, vilket sedan f6ljs av
kommunikationsarbetet med kommunikationsstrategi, reklamutformning och medieval.
Dessa steg ska i slutdndan leda till en effekt hos kunden, exempelvis kdp av en produkt
eller tjanst (Dahlqvist & Lindhe 2009, s. 11 ff). Nar en konsument utsatts for reklam gar
det att mata observationen; det vill sdga hur manga som uppmarksammar reklamen,
hur manga som anser att den vander sig till dem och till sist om reklamen kdnns unik
eller ovanlig. Eftersom dessa fragestallningar kan ge vitt skilda svar kan det vara svart
att utvardera reklamens genomslagskraft (Dahlqvist & Lindhe 2009, s. 5 f).

3.1.1 Integrated Market Communication (IMC)

Integrated Market Communication handlar om hur foretag och organisationer pa ett
holistiskt satt marknadsfor sig till de segment de valt att rikta sig till. Med detta menas
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att helheten ar det centrala och att de som marknadsfor sig satter ihop en riktad
kommunikation innehdllande de kommunikationsverktyg som ar viktigast for
andamalet (Ejebro 2007). Till skillnad fran den klassiska kommunikationen har IMC ett
mjukare siljbemotande och siktar mer pa att fa till en dialog med konsumenten dar de
olika verktygen integreras (De Pelsmacker et al. 2007, s. 8 f). Detta ar en standigt
pagdende process som ar avsedd att utveckla och forma kampanjerna pa ett siatt som
gynnar bade kunden och foretaget (Ejebro 2007).

)

“Communication is not something you do to a person but something you do with a person.”
(Ejebro 2007)

3.1.2 Reklamens delar och kanaler

Musik kan spela en avgorande roll for en reklams genomslagskraft. Enligt Gorn ar
kunder mer bendgna att valja en viss produkt om de har exponerats for trevlig musik i
reklamen och motsatt effekt om det ar otrevlig musik (De Pelsmacker et al. 2007, s.
210). Reklamskapare anvander sig av musik i reklam bland annat for att de tror att
musik kan skapa en stdmning i reklamen, generera uppmarksamhet for reklamen eller
satta en kanslomdssig ton som forstirker meddelandet (ibid. samt Bjurstrom &
Lilliestam 1993, s. 95). Det faktum att en individs uppfattning om vad som éar bra eller
trevlig musik nédvandigtvis inte behover delas av en annan individ kan dock behéva
betdnkas. Musik ar kulturbundet och bédrare av varderingar som inte delas av alla
(Bjurstrom & Lilliestam 1993 s. 55). Reklamskapare maste darfor beakta helheten i
marknadsforingsbudskapet, vilket beskrivs ovan i foregaende stycke. Reklammusiken
maste stdmma overens med bilderna och hela marknadsféringskampanjen maste vara
konsekvent sd att mottagaren snabbt kdnner igen reklamen da han eller hon hor eller
ser den i olika media.

AUDIOVISUELL REKLAM

= Text (SKriftsprak) s

b Tal (talsprak)

Sandare Ljud ) Budskap E Mottagare
(Syn och horsel)
e Musik
— ROrlig bild

(Figur 3)
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Som illustreras i modellen ovan ar TV-reklam sammansatt av flera olika komponenter
som tillsammans formedlar budskapet till mottagarna som manga ganger ar potentiella
kunder. Dessa tar till sig TV-reklamens budskap via sin syn och horsel. Det kan darfor
vara av stor vikt att dessa inte formedlar mixade budskap som forvirrar prospekten.
Sandaren bor alltsd i mojligaste man forsoka formedla ett koncist budskap genom de
instrument som anvands. Enhetlig text, tal, ljud, rorliga bilder och musik kan da skapa
synergieffekter i reklamen. Upprepning skapar igenkdnning av varumarket. Hur stark
musikens paverkan i reklamen ar finns det dock inget entydigt svar pa (De Pelsmacker
etal. 2007, s. 226 ff).

Det medium som har starkast paverkan pa minnet, alltsa det reklamsatt som ar bast for
att fa konsumenten att minnas reklamen p4, ar bio (De Pelsmacker et al. 2007, s. 229).
En viktig faktor i hur reklamen uppfattas ar hur omgivningen och stimningen ter sig i
situationen da reklambudskapet moter konsumenten. Nar det géller bio dr stimningen
ofta god och besdkarna har férvantningar pa vad som ska ske, vilket okar vardet i
budskapet. Att det dven ar ett audiovisuellt medium spelar roll eftersom det paverkar
flera av vara sinnen. Aven TV, som ir ett audiovisuellt medium, har en stor paverkan
och har en fordel av att det ndr ut till en stor massa. Nackdelen med TV-reklam ar att det
ofta kravs att reklamklippen upprepas ett flertal ganger for att den ska hinna uppfattas
av ratt malgrupp, samt att folk ska komma ihdg den. Radio ar ett annat medium som ar
effektivt nar det galler att marknadsfora sig till den stora massan. Radio ar dven att
foredra nar det galler att nd ut till en specifik malgrupp eftersom det ofta ar folk med
viss livsstil som lyssnar pa specifika kanaler. Nackdelen med radio ar att budskapet nar
folk samtidigt som det ofta finns storningsmoment runt omkring. Dessutom &r
reklamens livslangd relativt kort och budskapet maste sandas med hog frekvens och
over tid for att kunna na ut (De Pelsmacker et al. 2007, s. 243 ff). Hela 70 procent av de
som sett en reklam pad bio kommer ihdg den, medan dags- och veckotidningar ligger pa
10 procent och TV-reklam pa 15 procent (De Pelsmacker et al. 2007, s. 229).

Malet med reklam ar att tillfredsstdlla det behov fran varumarket som marknadsfors.
Det finns dock en mojlighet att liknande produkter och reklam kan orsaka forvaxling,
vilket i sin tur kan leda till att konkurrenten och inte den som star bakom reklamen
Okar sin forsaljning. Det ar darfor av vikt att kdnna till vilka faktorer som kan generera
forvaxling for att pa sa satt undvika detta fenomen. Varumarkesforvaxling innebar helt
enkelt att det som konsumenten tror ar reklam for ett varumarke i sjalva verket ar
reklam for ett annat. Det gar dven att skilja pa positiv och negativ forvaxling pa sa satt
att det varumarke som gynnas av ett annat varumarkes reklam utsatts for positiv
forvaxling medan det varumdrke som star for reklamen men som forvaxlas med ett
annat varumarke utsatts for negativ forvaxling. Positiv forvaxling ar dock inte endast av
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godo eftersom forvaxlingen med ett annat varumarke i sig kan skada den positionering
som det varumarke som inte star bakom reklamen 6nskar sig. Det finns som sagt en rad
faktorer som kan orsaka varumarkesforvaxling, vilket illustreras i modellen nedan (De
Pelsmacker et al. 2007, s. 102 f).

Product
category

Message

Brand

confusion

Campaign Consumer
characteristics

(Figur 4)

Till produktkategorirelaterade faktorer hor liknande namn och begransande skillnader
gallande funktion och presentation markena emellan. Om konkurrensen dessutom ar
hog ar riskerna for varumarkesforvaxling annu storre. Varumarkesforvaxling gynnar i
regel de stora markena pa marknaden medan de mindre oftare missgynnas. En annan
typ av faktor som tas upp i sammanhanget och som kan leda till varumarkesférvaxling
omnamns har som meddelanderelaterade faktorer. Generellt sett lyckas reklam som
spelar mer pa kdnslomassiga aspekter attrahera mer dn reklam som utformas at det
informerande hallet. Det emotionella far dock inte ga till 6verdrift sa att potentiella
kunder distraheras till den grad att budskapet blir lidande. Da kan d&ven
varumarkesforvaxling uppsta pa sa satt att alla kanner till reklamen men ingen vet vem
budgivaren ar. Vad som istdllet bor efterstravas for att uppna basta majliga resultat med
sitt meddelande ar genomgdende tydlighet; tydlig rubrik, tydligt bildsprak och
synliggorande av den produkt som ska siljas. Vidare inom kampanjrelaterade faktorer
ar det av fordel att anvdnda sig av flera kommunikationskanaler med en konsekvent
kommunikationsstrategi for att undvika varumarkesférvaxling. Gallande konsumenten
gar det att urskilja vissa karakteristika hur han/hon reagerar pa reklam i stort. Personer
med en negativ installning till reklam generellt har ofta lattare att forvaxla varumarken
eftersom de troligen har en formaga att enklare dn andra blockera det mesta av den
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reklam som de utsatts for. Omvant giller de som battre an andra kan identifiera sig med
en viss produktkategori. Markeslojala kunder daremot fokuserar sa mycket pa sitt
favoritmarke att de precis som de som stéller sig negativa till reklam i stort har lattare
for att forvaxla varumarken (De Pelsmacker et al. 2007, s. 103 f).

For konsumenten spelar den fysiska och/eller sociala miljon stor roll vid en
kopsituation. Manga av de beslut som fattas vid denna situation paverkas starkt av
manniskorna runt omkring (Solomon et al. 1999, s. 241). Vi manniskor kan ses som
sociala djur som gor vart yttersta for att tillhora en grupp och for att tillgodose andra. Vi
observerar handlingar hos folk i var narhet och anstranger oss ofta for att passa in i den
grupp vi vill tillhéra (Solomon et al. 1999, s. 269). | detta sammanhang kan ndmnas
nagra faktorer som pa olika satt paverkar kopsituationen. En sddan begransad resurs
for konsumenten ar tid. Tid spelar standigt en avgoérande roll i konsumtionsprocessen
da vi allt oftare talar om att "ta oss tid”, “spara tid” och sa vidare. Solomon et al. skiljer
emellertid mellan tid som ekonomisk, psykologisk eller social (Solomon et al. 1999 s.
242).

Ekonomisk tid kan hadr ses som en variabel dar tiden ar en resurs som maste fordelas
mellan flera aktiviteter. Konsumenter férsoker pa olika satt maximera sin nytta genom
att allokera sin tid pa ratt satt. Psykologisk tid & andra sidan har ingen absolut definition
utan ar mer subjektivt betingat och handlar om var individuella uppfattning av tid och
hur lang tid vi exempelvis kan tdnka oss att koa for nagot. Den sociala dimensionen av
tid handlar om hur tiden refererar till vad vi gor i vardagen. Det innebar alltsa att tiden
refereras till sociala processer och dven vara vardagliga tider som nar vi gar upp pa
morgonen, nir vi kommer hem fran jobbet, nar vi dter middag och sa vidare (Solomon
etal. 1999, s. 242 ff).

En annan viktig faktor som tas upp som en stark paverkande kraft i képprocessen ar var
aktuella sinnesstdmning. Vissa element pdverkar extra tydligt vara kopbeslut. Helt
enkelt kan sdgas att ett battre humor har en positiv inverkan pa var konsumtion medan
stress dr exempel pad en sddan faktor som kan ha negativ inverkan pa var formaga att
soka information och 16sa problem. (Solomon et al. 1999, s. 245 f).

Russel & Pratt delar in dessa paverkansfaktorer i tva dimensioner som avgor om hur vi
kommer reagera positivt eller negativt pa omgivningen vid kopsituationen. Dessa
dimensioner ar angendm och upphetsande, vilka benamns pleasant och arousing i
modellen nedan.
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Som denna figur illustrerar kan olika kombinationer av angenam och upphetsande
resultera i olika sorters sinnesstdmning och ett visst humor ar en kombination av dessa
tva faktorer. Graden av lycka kan beskrivas som hog angendamhet och lagre upphetsning
medan upprymdhet kdnnetecknas av bade hog angendmhet och hog upphetsning.

Trots stark marknadsforing sker alltjamt en stor del av beslutsprocessen val i affaren
och inte innan. Spontankop kan exempelvis ske om konsumenten inte kdnner sig
hemma i miljon medan impulskdép gors nar konsumenten far ett plotsligt infall som han
eller hon inte kan motstd. Detta mycket vdlkdnda fenomen ar anledningen till att
exempelvis godis och tuggummi strategiskt placeras nara kassorna (Solomon et al.
1999, s. 252).

Inom marknadsforingen diskuteras needs, wants och demands. Needs ar de basala
behov som tillgodoses, exempelvis mat och klader, for att 6verleva. Wants ar de saker
som mer speglar var sociala tillhorighet, vilka vi vill framstd som och forknippas med
genom forslagsvis modeklader. Demands bygger vidare pa den sociala tillhérigheten
fast underbyggs dven med ekonomiska kriterier som till exempel lyxvaror (Armstrong
& Kotler 2007, s. 6 f).

For att ett foretag ska behalla sina kunder och fa dem att bli néjda och aterkommande
kravs det att de ar medvetna om vilka forvantningar som deras marknadsforing satter
pa deras produkter. Det ar viktigt att det inte blir for stort gap mellan kundens
forvantningar av produkten och hur kunden sedan upplever produkten efter kopet.
Skulle det vara for stora skillnader mellan dessa tva blir kunden missnéjd med sitt kop
och vidljer troligtvis att inte kopa produkten igen. Det ar alltsa viktigt att foretaget
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minimerar gapet mellan det férvantade vardet av produkten fore kép och det upplevda
vardet av produkten efter kop, for att skapa lojala kunder. Lojala kunder sprider aven
en positiv upplevelse kring produkten till andra potentiella kopare och paverkas i
mindre utstrackning av konkurrenternas produkter (Armstrong & Kotler 2007, s. 144 f).

Point-of-Purchase, vilket bendmns inkopsstdlle pa svenska, dr ett begrepp som
beskriver den plats, oftast i en affiar, dar kopbeslut fattas. Pa inkopsstillet utsatts
konsumenterna for diverse paverkansmedel for att fa dem att kopa produkten. Exempel
pd sadana ar kupongerbjudanden, skyltning, varuplacering, TV-reklam pa plats i
butiken, utropare och sa vidare. Det finns dock fler satt 4n dessa mycket uppenbara satt
for att paverka potentiella kunder till kép. Hur affiren ar organiserad kan ha stor
betydelse for dess framgang. Butiker forsoker i regel att maximera den sdljande ytan i
butik och minimera de faktorer runt omkring som inte paverkar kopet (De Pelsmacker
et al. 2007, s. 436). Hur produkterna i en affar presenteras och sitts upp kan aven det
vara av stor betydelse. Produkter som far en bra position i en affar sdljer i regel battre
och darfor stdller butikspersonalen ofta fram produkter som de har en bra
vinstmarginal pa dar de syns. Affarer staller som regel ut produkter for att tillgodose
kunders képbehov och for att locka dem till kop (De Pelsmacker et al. 2007, s. 427 f).

Utover hur affaren dr organiserad och hur butikspersonalen vdljer att presentera
varorna ar affirens atmosfir i manga fall en viktig faktor. Forvantningarna pa
omgivningen i en stormarknad ar exempelvis lagre dn forvantningarna pa atmosfaren i
en mindre affar eller i en annan sorts butik, som en klidesbutik. Butiksatmosfaren ska
forsoka ge ett Okat viarde pa produkten och uppfylla tre funktioner. Den forsta
funktionen innebdr att atmosfaren kan generera uppmarksamhet kring produkter
genom olika farger eller musik. Den andra funktionen for atmosfaren ar att den kan
formedla information om produkten. Den tredje funktionen for atmosfaren i butiken ar
att den kan skapa "upphetsning” kring produkten och pa sa satt évertyga tveksamma
prospekter om produktens fortraffliga egenskaper (De Pelsmacker et al. 2007, s. 428 f).

Nar top of mind awareness for ett varumdrke undersdks gors en
marknadsundersokning genom intervju, diar respondenten tillfragas vilket varumarke
som han eller hon forst tdnker pa nar en produkt ndmns. Undersokningen sker utan
hjilp eftersom de bakom undersdkningen vill fd svar pa vilket varumarke som
respondenten relaterar till direkt utan att fa tanka efter eller fa ndgon vagledning. Efter
detta tillfrdgas respondenten om han eller hon kan namnge ndgra andra varumarken
inom samma produktkategori. Slutligen ndamns en rad olika varumirken och
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respondenten tillfrdgas om denne kdnner till ndgon av dessa. Nar respondentens svar
pa de olika fradgorna jamfors kan en bild ges av hur dennes koppling till varuméarken ser
ut. Det har bevisats att de varumarken som ligger hogst i TOMA-undersokningar ocksa
ar de som har storst forsaljning. (De Pelsmacker et al. 2007, s. 279)

3.3 Konsumtion och kultur

3.3.1 Ritualer

Konsumentbeteende och kultur har ett ndra samband. Varje samhaille rader 6ver ett
antal myter som definierar den unika kulturen. En myt kan beskrivas som en berattelse
som innehaller vissa symboliska element vilka ger uttryck for en viss kulturs ideal.
Reklam kan pa olika satt utnyttja vissa myters starka kraft och anvandas pa ett sadant
sdtt att den belyser och sarskilt lyfter fram en viss kultur (Solomon et al. 1999, s. 382 ff).
Vid hogtider marks en tydlig 6kning av konsumtion. Manga hogtider som exempelvis jul
och midsommar har manga mytologiska och rituella inslag (Solomon et al. 1999, s. 389).

Ritualer kan i detta sammanhang ses som ett medel att ge uttryck for vissa mer eller
mindre etablerade myter. McCracken urskiljer fyra huvudtyper av ritualer som anvands
for att overfora kulturell mening fran varor till individer; possession rituals, exchange
rituals, grooming rituals och divestment rituals (McCracken 1986).
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Kultur beskrivs som en lins genom vilken individen ser fenomen. Kultur ar ocksa en
ritning av mansklig aktivitet som kan sdgas bestamma 6ver sociala handlingar. Som en
lins avgor kultur hur varlden kan tolkas, som en ritning avgor kultur hur varlden
kommer formas av manskliga handlingar. Nar det kommer till vart vardagliga liv kan
kultur sdgas gora distinktioner mellan arbete och fritid (McCracken 1986). For att forsta
hur vissa saker eller produkter tilldts inta en hogre status och ta plats i vara liv och ges
en upphojd mening maste vi enligt McCracken tillimpa andra instrument, ndmligen
ritualer. Dessa beskrivs vidare som en social handling som utfors for att ge en viss
kommunikation eller kategorisering en kulturell mening. Ritualer kan dven ses som ett
maktigt hjalpmedel for att manipulera kulturell mening (ibid.).

Manga foretag gor som sagt affarer pa att erbjuda och specialisera sig pa vissa rituella
artefakter men ritualer kan ske bade i stora och sma grupper. Saval i vardagslivet som
vid festligare tillfallen dgnar vi oss at ritualer av diverse slag. Bade att dta en sarskild
maltid vid sin fodelsedag som att bara ett visst kladesplagg vid vissa tillfallen kan ses
som ritualer (Solomon et al. 1999, s. 386).

Att ge bort gavor kan ses som en sarskild stark ritual. Vid typiska tillfallen som jul och
fodelsedagar men dven vid unika tillfallen som efter att en person har fatt jobb, skaffat
korkort med mera. Sjdlva gdvoprocessen har tolkats som en form av ekonomiskt utbyte,
dar givaren utbyter en vara av varde till mottagaren. Mottagaren dr i sin tur tvungen att
pa ett eller annat satt svara pa denna gest. Forutom att utbyta gavor mellan varandra, ar
det dven socialt accepterat att pa olika satt unna sig sjalv gavor. Detta kan ske som en
beloning eller for trost och motivation. I takt med att hedonistiska motiv de senaste
artiondena alltmer har styrt vara motiv till att konsumera har "self-gifts” kommit att
representera en allt storre del av konsumtionen generellt (Solomon et al. 1999, s. 388).

Overgangsriter ar sirskilda ritualer som markerar en forandring i det sociala livet. Vissa
sddana forandringar kommer naturligt i livet, som puberteten och déden, medan andra
ar mer individuella till sin natur, som att gifta sig eller skilja sig (Solomon et al. 1999, s.
390). Overgangsriter kan siledes ses som en fas som en person genomgar och vilken
leder denne fran ett kulturellt sammanhang till ett annat (McCracken 1986). Det ar
vanligt att foretag i sin marknadsforing anvander sig av detta fenomen for att belysa just
overgangen fran nagot gammalt till ndgot nytt (Solomon et al. 1999 s. 390).

Enligt Frykman och Loéfgren (1991) ar traditioner forfinade seder. Ordet tradition ar
positivt laddat och for tankarna till ursprunglighet, genuinitet och kvalitet. Det vacker
aven associationer till historien och att "det var battre forr”. Var lust att bevara men
aven skapa nya traditioner ar mycket stor. Hur dessa nya traditioner skapas kan ske pa
olika satt. Invandrare som tar med sig sin kulturella repertoar fran sitt hemland till sitt
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nya land kan ses som ett exempel pa detta. Vi bar alla pa ett sorts kulturellt bagage
bestdende av vara erfarenheter, firdigheter, rutiner, handgrepp och forestallningar om
hur vi ska leva vara liv. Detta bagage avgor till mangt och mycket hur vi beter oss och
hur vara preferenser ser ut. Bagaget utsatts aven for den omgivande miljon, vilket leder
till att det befinner sig i en standig forandringsprocess. En del av vara forestallningar,
handgrepp med mera gloms efter hand bort eller férlorar mening medan andra fors
vidare till andra och till ndsta generation i sin tur. Den har urvalsprocessen férvandlar
en del av vara rutiner till traditioner och de far dirmed en ny symbolisk innebord; de
overfors fran vardagslivet till kulturens finrum (Frykman & Lofgren 1991, s. 26 ff).

De traditioner vi firar beskriver alltid nuet. Da traditionerna ar i standig forandring kan
mycket ldras om samtiden. Aven hur olika gruppers identitet och syn pa3 sig sjilva ser ut
gar att utlasa ur deras traditionsfirande. Att traditioner ofta betraktas som gamla ar i sig
sjalvt vardefullt for traditionerna. Att de har en forankring i nuet men dven i det
forflutna. Att de betraktas som gamla och med det vardefulla blir en sporre och ett
incitament for att féora dem vidare. Att de skulle utslockna skulle medféra att alla
varderingar och all historia kring traditionen mer eller mindre skulle ga forlorad.
Upprepningen av traditionen har en nastan magisk innebérd, eftersom det ar nar vi
deltar i firandet av traditionen som vi blir en del i dess bevarande. Kopplingen mellan en
sjalv och det forflutna blir pa detta satt pataglig (ibid.)

Den sociobiologiska teorin hdavdar att vi manniskor ar flockdjur. Utan var flock skulle vi
i tidernas begynnelse inte blivit l1dnglivade. Teorin ar starkt influerad av Darwins teorier
om naturligt urval och ”survival of the fittest”. Detta innebar att sociobiologin forsoker
forklara sociala beteenden hos en viss art, bade djurs och manniskors beteende, utifran
de eventuella evolutionara fordelar som detta beteende kan ge en art (Baron & Kerr
2003, s. 4).

Utbytesteorin betonar, sd som namnet antyder, utbytet inom en grupp. Utbytet kan ske i
tva former; beloningar och kostnader. Beloningar som ar positiva element erhalls
genom social interaktion inom gruppen. Dessa kan vara materiella eller sociala till sin
natur och kan bestd av till exempel karlek och erkdnnande eller att gruppmedlemmen
far del av gruppens gemensamt insamlade mat eller fangst. Kostnader ar det som
individen far betala for att tillhora gruppen. Kostnaderna bestadr av allt som individen
gor for gruppen och allt som han eller hon gar miste om for att tillhéra gruppen, som till
exempel att samla mat till gruppen (Baron & Kerr 2003, s. 3 ff).
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3.3.4 Barns inflytande 6ver konsumtion

[ sin artikel "Kunskapsoversikt over barns konsumtionsmonster” beskriver Erika
Lundby hur barn har fatt ett allt storre inflytande 6ver familjens konsumtion. En
bidragande orsak till detta ar att konsumtionen upptar en allt storre del av vara liv. Det
har blivit en livsstil. Mdnga familjer ser shopping som ett ndje och ndgot som integrerar
och engagerar hela familjen. Konsumtionen har flyttat fokus fran ett satt att trygga var
overlevnad, att enbart halla varmen och trygga vart intag av foda till att istéllet syfta till
att hoja var levnadsstandard. Forskning visar dven pd att barnen lattare paverkar
foraldrarnas kopbeteende inom butikens vaggar. Foraldrarna ger alltsa lattare med sig
om det handlar om barnens val av varor i till exempel matvarubutiken som de redan har
for avsikt att handla i. I och med att forstdelsen for hur barn paverkar familjens
kopbeteende har oOkat har marknadsforare fatt upp oOgonen for barnen som
kommunikationskanaler till familjen (Lundby 2008).

3.3.5 Maslows behovshierarki

Maslows behovshierarki ar vida omskriven i managementlitteraturen och ses som en
viktig aspekt nar det diskuteras hur manniskor paverkas och utvecklas i samhallet. De
olika behoven som illustreras i pyramiden ar rangordnade med de mest basala fysiska
behoven pa den nedersta nivan och sjalvférverkligande hogst upp pa toppen. For att en
individ ska kunna tillgodose ett behov som ligger hégre upp i pyramiden férutsatter det
att de behov som finns nedanfor det aktuella behovet i pyramiden ar tillgodosett
(Alvesson & Sveningsson 2007, s. 258 ff).

Enligt Maslow ar forsta steget i behovstrappan fysiologiska behov, som hunger och
torst. Det andra steget beskriver trygghets- och siakerhetsbehov. I det tredje steget foljer
sociala behov som tillhérighet och att kdnna sig alskad. Det fjarde steget ar behovet av
sjalvkansla, att bli erkdnd och att uppna en viss status. Det femte och sista steget i
hierarkin ar sjalvforverkligande vilket innefattar bland annat kreativitet, spontanitet
och problemlésning (ibid.).

Maslows behovshierarki ar idag vida spridd. Dock ar han inte helt oemotsagd. Den
framsta kritiken som riktats mot modellen ar att flera behov kan spela in samtidigt. Till
exempel kan en hungrig person vilja 4ta med andra och tillfredstéller da tva olika behov,
fysiologiska och sociala behov (ibid.).
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4. Empiri och analys

I detta kapitel ska vi dels redogdra fér vart empiriska material, dels analysera det utifrdn
den teori vi har presenterat i foregdende kapitel. Till grund for vdr empiri ligger de
innehdllsanalyser vi har genomfort pd OLW och Kronfdgels reklamfilmer, samt
dagstidningsmaterial fran kanelbullens dag. Utifrdn dessa iakttagelser har vi urskiljt tre
teman som har legat till grund fér vdr analys om traditionsskapande. Dessa tre teman dr
samhdllelig férankring, vdrde och form. Svaren frdn vdra respondenter under dels
expertintervjuer, dels praktikerintervjuer har vi sedan kategoriserat utifrdn vdra tre
teman, vilket har lett fram till en diskussion och analys kring traditionsskapande.

4.1 Presentation av material for innehallsanalys

Vi har valt att analysera OLW och Kronfigels reklamfilmer samt studera
dagstidningsmaterial fran Sydsvenska Dagbladet med annonser och artiklar om
kanelbullens dag. OLW:s reklamfilm "fredagsmys” lanserades i juni 2009 och Kronfagels
reklamfilm "kyckling pa fredag” kom 1998. I var analys har vi undersokt bade text- och
bildsprak fran filmerna och darigenom analyserat dem utifran hur val de férmedlar
samhallelig forankring for ritualen fredagskultur, vilket varde som kan tankas skapas
samt vilken uppfattning som bildas av formen for fredagskultur. Gallande vart material
for kanelbullens dag kan sigas att eftersom det har varit av annat slag, i form av
tidningsartiklar, har vi inte analyserat detta pa samma satt som OLW:s och Kronfagels
reklamfilmer. Vi kan inte pa samma satt undersoka text och bild da det till stor del ar
tidningen, och i detta fall Sydsvenska Dagbladet, som satter ramarna for det. Vi har
istéllet fokuserat pa hur kanelbullens dag genom annonser och artiklar framstalls. Vi
har dven undersokt hur detta material kan lyfta fram kanelbullens dag som en ritual
som formedlar varde, har en tilltalande utformning samt férankring i vart samhalle. De
tidningsurklipp vi har undersokt ar dels fran dret da dagen instiftades, 1999, dels fran
det senaste firandet, 2009. Nedan kommer vi att redogora for innehdllet i OLW och
Kronfagels respektive reklamfilmer, bade textuellt och visuellt, for att ldsarna lattare
ska kunna folja med i var analys av materialet langre fram. Gallande kanelbullens dag
har vi inte utgatt frdn nagra filmer och vi har darfor inte analyserat detta material pa
samma satt text- och bildmassigt. Det tidningsmaterial fran Sydsvenska Dagbladet som
vi har utgatt fran har vi for tydlighetens skull bifogat som bilagor i kapitel 8.1. Aven
stillbilder fran OLW och Kronfagels reklamfilmer finns tillgdngliga i bilagan.
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Da vi har tittat pdA OLW:s reklamfilm fredagsmys har vi som sagt dels analyserat
lattexten, dels de bilder som visas upp. P4 OLW:s hemsida finns att tillgd, tva versioner
av reklamen och vi har valt att analysera bada tva. Texten skiljer sig marginellt mellan
versionerna men det beror framst pa att den ska passa den som sjunger i klippet. Det ar
alltsa skadespelarna sjdlva som sjunger olika stycken i reklamen. Om de verkligen
sjunger pa riktigt eller om de mimar har vi inte tagit hansyn till, da vi inte har ansett att
detta har haft nagon betydelse for analysen. Texten for de tva versionerna presenteras
har nedan. Vi har valt att benamna reklamfilmerna som version 1 och version 2.

Version 1:

Det finns en dag dd man kan andas ut

Man slipper chefens tjat och kommer hem till slut
Det dr dags for fredagsmys

Om det sd dr det sista jag gor

Snart dr det fredagsmys

Hoppas inte fordldrarna stor

Nu dr det slut pd veckan

Det dr dags for fredagsmys!

Version 2:

Det finns en dag dd man kan andas ut

Man slipper chefens tjat och kommer hem till slut
Snart dr det fredagsmys

Om det sd dr det sista jag gor

Snart dr det fredagsmys

Nu dr det slut pd veckan

Det dr dags for fredagsmys!

Om vi istallet fokuserar pa det visuella i OLW:s reklamfilm och inleder med den férsta
versionen presenteras vi forst for en kontorskvinna och fortsitter i en hiss pa en
byggarbetsplats dar en man tar av sig hjalmen och sjunger den andra textraden i
fredagsmyslaten medan han spricker upp i ett leende. I den tredje scenen presenteras vi
for den familj som sedan ska dterkomma langre fram, dar en engelsktalande man star
framfor en hel vagg med chips fran OLW med sin fru och sina barn. Tredje och fjarde
raden sjungs av en flygvardinna i bilen pa vag hem fran jobbet medan hon lossar pa sin
scarf runt halsen. Hennes medpassagerare i bilen har famnen full av OLW-chips och ser
nagot forundrat pa. Nasta Kklipp visar en man i ett solarium sjungandes pa
fredagsmyslaten vilket sedan foljs av en scen med ett tonarspar som sitter pa en sang
och dar killen sjunger att han hoppas att foraldrarna inte ska stora i deras fredagsmys
medan tjejen ater chips ur en OLW-pase. Nasta textrad sjungs frojdigt av en glad aldre
man i badrummet innan familjen fran den tidigare scenen gemensamt sjunger sista
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versen for full hals. Version tva inleds med en polisman som sitter pa forarsatet i sin
tjanstebil och dromskt tittar ut genom fonstret samtidigt som han sjunger den forsta
textraden. I nasta klipp bekantar vi oss med den gripna personen i baksdtet pa
polisbilen som langtar bort fran chefens tjat. I ndsta sekvens ser vi hur tva féormodade
utbytesstudenter pa en studentkorridor forundrat ser pa hur det inne pa ett rum sjungs
fredagsmyslaten. Nasta textrad sjungs av en tandldkare medan patienten fragande inte
kan gora annat an att lyssna. Denna scen f6ljs av ett barn som hégt och glatt sjunger
med i fredagsmyslaten pa cykelstolen medan hennes pappa forsoker balansera
matkassarna pa styret. Darefter far vi ta del av ett mote i konferensrum dar en av
motesdeltagarna tystas ner av sin kollega nar hennes langtan hem till fredagsmyset
avslojas av hennes nynnande pa fredagsmyslaten. Den nést sista textraden sjungs av ett
par i medeldldern sittandes i badkaret, som firar in fredagen med en chipspase fran
OLW pa badkarskanten och med champagneglas i hdnderna. Slutligen sjungs den sista
textraden av en formodad operasangerska medan ovriga tidigare skadespelare i filmen
stimmer in i crescendot.

Kronfagels reklamfilm fran 1998, "kyckling pa fredag”, har vi alltsa fatt ta del av genom
en mpg-fil via mail. Den version som vi har analyserat antar vi inte vara den enda som
har gjorts, men da det ar den vi har haft att tillgd ar det den som vi har utgatt ifran. Pa
samma satt som med OLW ska vi analysera denna film utifran bade text och bild. Vi
kommer darfor hiar nedan presentera forst lattexten och sedan filmens innehall klipp
for klipp.

Pd torsdag dts det drtsoppa, pa lordag dr det fest
Men fredag dr dndd den dagen som kdnns bdst
Ge mig da kyckling, det gillar jag mest

Kyckling pd fredag, det enda jag vill ha

Kyckling pd fredag, dd mdr man riktigt bra
Kyckling pd fredag, vad var det jag sa?

Jag vill ha fredag idag!

Denna film lanserades alltsa 1998 och i filmens forsta scen dyker Mathias Pilblad upp
fran svenska kocklandslaget och sager:

Imorgon dr det fredag!

Att det dr just Mathias Pilblad blir vi varse genom att han presenteras med namn under
en skylt med Kronfagels logotyp pa. Efter denna inledande scen drar laten igdng och vi
blir presenterade for en rad livsmedel som basilika, pasta, parmesanost, salladslok och
olja innan vi far ta del av en dukad tallrik pa en blommig duk och ett vinglas med ordet
"fredag” skrivet med vit text. Darefter blir vi emellertid introducerade for maltidens
huvudingrediens, tre kycklingklubbor, som har knutits ihop med ett band och dukats
upp pa en tallrik. Nasta scen som foljer visar en flaska olja som dven den har fredag
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skrivet utanpd innan vi dn en gang far se den dukade tallriken nu med en servett
bredvid som dven den har pyntats med texten fredag. Slutligen far vi se det fardiga
resultatet serverat pa en tallrik och i féljande scen, slutscenen, blir vi informerade om
att denna films matratt var kycklingklubbor med saffranspasta och pesto. Denna
information far vi genom att ett receptkort visas upp tillsammans med texten om att
detta recept gar att finna i butik. Bredvid receptkortet ligger en penna med texten
fredag pa och avslutningsvis dyker dn en gang Kronfagels logotyp upp i bild under
filmens sista sekunder.

4.2 Samhallelig forankring

Genom vara innehadllsanalyser samt intervjuer har ett stindigt &terkommande dmne for
diskussion varit hur val ritualen eller traditionen foérankras i samhallet och vilken
betydelse denna forankring har for att traditionen ska fa fiaste och etableras som
varaktig. Vi har kommit fram till att det ar av yttersta vikt att denna faktor ryms inom
traditionsskapandet for att vi ska knyta an till traditionen och ta den till oss.

Om vi inledningsvis tittar ndrmare pa hur kanelbullens dag har utvecklats under det
dryga decennium som den har funnits ser vi att den férmedlas pa ett nagot mer
sjalvklart satt nu dn da den instiftades, vilket inte ar sa markligt da den har vuxit sig
starkare ar for ar. Forsta gangen dagen firades, 1999, omskrevs den i Sydsvenskan med
ett kdseri 6ver kanelbullens framskjutna stéllning for den for oss svenskar sa sjalvklara
fikan. Skribenten framhaller att det ar mer eller mindre pa tiden att kanelbullen far en
egen dag da den redan har en sddan sjilvklar status som populdrt fikabréd och att
denna dag ger oss mojlighet att frossa i det goda bakverket med gott samvete.
Kanelbullens historia beskrivs tillsammans med ett sidospar om en av de andra
redaktionerna som tydligen redan firar kanelbullens dag varje onsdag. Langre fram i
artikeln ndmns Hembakningsradet och dess davarande projektledare Kaeth Gardestedt
som var den som tog initiativ till firandet i samband med Hembakningsradets 40-
arsjubileum. Det gar inte heller att misstolka beskrivningen av kanelbullen som starkt
forankrad i den svenska baktraditionen dar sinnebilden av den perfekta modern ar hon
som kan fresta med nybakade bullar och varm choklad nar hennes barn kommer hem
fran skolan.

Denna djupa forankring for kanelbullen i det svenska samhallet understryks dven av
vara respondenter, bade etnologerna och Birgit Nilsson Bergstrom som ar nuvarande
projektledare for Hembakningsradet. Etnolog Anna Burstedt sager:

Symboliken med kanelbullen dr viktig. En varm kanelbulle och ett glas kall
mjolk dr mycket symbolisk. (Anna Burstedt)
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Etnologen och maltidsforskaren Richard Tellstrom anser att vi utarbetar olika
festmonster for att de ska skilja sig fran vardagen och att det dr det som ar hela podangen
med till exempel festmat, att den ska vara annorlunda jamfért med vardagsmaten.
Vidare visar Tellstrom pa vikten av att fredagskultur och kanelbullens dag ar
sekulariserade ritualer. Detta kan ha bidragit till att fredagskulturen och kanelbullens
dag har fatt ett starkare faste i det allt mer sekulariserade Sverige med mindre tonvikt
vid det religiosa i festligheterna kring exempelvis jul och pdsk. D& vi i mindre
utstrackning foljer det kyrkliga firandet av hdgtider till punkt och pricka, tar vi nu
istéllet efter andra manniskors firande pa ett annat siatt och mer omfattande an tidigare.
Aven Burstedt instimmer i detta resonemang och menar darfér att kanelbullens dag i
dagens samhalle kan komma vl till pass:

Kanelbullens dag, liksom fastlagsbullens dag, gér det tilldtet att hdnge sig dt en
viss grad av hedonism. (Anna Burstedt)

Som vi tidigare har namnt i teorikapitlet menar Baron & Kerr (2003) att vi manniskor ar
flockdjur, vilket givetvis bidrar till att vi paverkas i mycket stor utstrackning av var
omgivning. DA Sverige var mindre sekulariserat hade religionen storre
paverkansmojligheter pa vart satt att vara och bete oss. Martin Luther kommer under
vissa av vara intervjuer upp som en stark paverkare 6ver svenskars syn pa konsumtion.
I takt med en oOkad levnadsstandard tycks konsumtionen av produkter som forr
kategoriserades som lyxprodukter ha férandrats. Det som vi i teorin, genom Kotler
(2009), benamner som "needs” verkar idag ha fatt en annan innebord. Den kategori som
ska sdgas rymma basala behov har utvidgats till att nu kanske aven innefatta saker som
inte dr nagon livsndodvandighet. Det ar viktigt att forsta samhallet for att kunna bedriva
en framgangsrik marknadsforingskampanj. [ en mer tillaitande atmosfar kan vi hdnge
oss at saker som forr inte skulle ha varit ett alternativ. Enligt den sociobiologiska teorin
(Baron & Kerr 2003) skulle det mer tillatande samhallsklimatet kunna foérklara vart
okade behov av ritualer och varfor nya uppstar och accepteras. Ritualer fungerar bra for
att stirka gruppen. Aven utbytesteorin kan férklara vart underliggande behov av
ritualer, genom att se exempelvis fredagsmys som en beldning for en vil genomférd
arbetsvecka. Det samma giller for kanelbullens dag som en dag att hiange sig at
frossande av kanelbullar. Detta intryck forstarks da vi dterigen analyserar artikeln om
premidren for kanelbullens dag. Som vi ndmnde ovan beskrivs hur en annan redaktion
pa Sydsvenska Dagbladet redan fore instiftandet gjorde till en gemensam angeldgenhet
att varje onsdag dta sig igenom Malmo konditoriers utbud av kanelbullar. Denna jakt
gick under parollen "Liange leve kanelbullen” och engagerade stora delar av
redaktionen, vilket kan ses som ett tydligt exempel pa hur ritualer av olika slag har en
formaga att samla och entusiasmera. Om vi kopplar detta faktum till Maslows
behovshierarki kan sagas att firandet av ritualer och traditioner kan sagas hora hemma
under steg tre, sociala behov. Genom vidmakthallandet av ritualer och traditioner ser vi
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alltsa till att tillfredsstélla det behov vi har av att kdnna oss dlskade och delaktiga i
nagonting.

Genom att ta del av och analysera OLW:s reklamfilm fredagsmys anser vi att den
formedlar en kansla av att fredagsmys ar nagot som alla ar val inférstddda med vad det
innebar. Texten och bildspraket spelar pa igenkdnnedom och en familjar stimning som
ar svar att inte lockas av. Fran OLW:s sida tror vi att de amnar spela pa fredagsmysets
forankring just for att det pa sa satt underlattar for manniskor att ta ritualen till sig.
Egentligen kanske fredagsmys som begrepp inte var sa inprantat som OLW vill ge sken
av men genom en trallvanlig melodi och enkel text fastnar laten och ordet fredagsmys
arbetar sig in i vr vokabulir. Aven om termen fredagsmys inte hade lika starkt fiste
fore reklamen som efter tror vi att dven de som inte bendmnde ritualen om fredagarna
for fredagsmys forstar innebdrden och kan darfor latt fangas. Marknadschefen pa OLW,
Marcus Thollin, kommenterar detta:

Vi har ldnge pratat om att det dr avkoppling som chipsen kommunicerar och
det har figurerat namn som friday feeling och dntligen l6rdag osv. Men sd
kdnde vi att det redan fanns ett ord som mdnniskor kdnner till och har en
positiv relation med. Sd vi valde att ldna begreppet fredagsmys frdn svenska
folket. (Marcus Thollin)

Reklamen spelar just pa den syn vi har pa hur arbetslivet ter sig. Efter en lang vecka
kommer helgen som en beloning och fredagen ar den basta av dagar for da inleds
ledigheten. Det ar alltsa inte svart att lockas av detta budskap och det ar lite samma spar
som Kronfagel startade med sin kampanj "kyckling pa fredag” 1998. Men i denna text ar
det snarare kyckling som star i fokus framfor fredagsmyset i sig. Vi tolkar texten som att
fredag ar den basta dagen och kyckling det enda tdnkbara att fortdra om fredagar.
Kyckling och fredag hanger ihop, men det faktum att veckan ar slut och att det dntligen
ges tid for avkoppling med ndra och kira, lyfts inte fram pa samma satt som i OLW:s
reklam. Till detta konstaterande kan vi alltsd utldsa att fredagskultur som fenomen
kanske inte var lika framtrddande 1998 som det ar idag. Termen fredagsmys anvandes
antagligen inte i samma utstrackning om ritualen, utan fredagssysslorna benidmndes
helt enkelt pa annat sitt. De etnologer som vi har intervjuat understryker den forklaring
som vi lyfter fram som mest trolig till fredagens sarstallning, vilken ar att alltsedan vi
fick ledig l6rdag har fredagar haft en annan status an 6vriga veckodagar.

Aven om fredagsmys som term &r relativt ny har ritualen sedan linge haft starkt fiste,
just for att den uppfyller de krav som vi har pa ritualer och traditioner for att vi ska ta
dem till oss och fira dem; den talar till oss. Att Kronfagel och OLW forsoker arbeta in ett
koncept i vart medvetande om vad vi ska dta vid fredagsmyset ar inte sa markligt
eftersom dessa tva ar livsmedelsforetag. Men kopplingen till mat ar dven en mycket
stark faktor for att traditionen ska kunna foérankras. Samtliga etnologer som vi har
intervjuat; Tellstrom, Burstedt och Hagstrom, stiller sig bakom konstaterandet att
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ritualer som inte innehadller inslag av mat verkar ha svarare att 6verleva och bli till
traditioner. Det kan mycket val vara sa att det ar en av de viktigaste anledningarna till
att fredagsmys som begrepp fatt sddant genomslag. Och just ledighetsinslaget ar
relevant menar etnologen Richard Tellstrom:

Sa fort vi blir lediga, egentligen tvdngslediga, da bérjar vi sdtta igdng att hitta
pd fester. Det dr det som har skett till exempel pd nationaldagen. [...] Ndr vi
mdnniskor dr lediga sd borjar vi umgds med varandra och det bdsta sdttet att
umgds dr o6ver mat och dryck och dd blir det att ledighet skapar fester.
(Richard Tellstréom)

Om kopplingen till mat och maltider ar en forklaring till att ritualer och traditioner blir
populdra kan det till stor del férklara varfor exempelvis den svenska nationaldagen
aldrig slagit igenom stort. Bade Tellstrom och Burstedt tar d&ven upp som argument att
nationaldagen mer eller mindre har tvingats pa fran statligt hall kan ha bidragit till
manga svenskars aversion mot dagen. Det har helt enkelt inte funnits ndgon grogrund
for firandet. Vi svenskar har ingen mat som vi forknippar med nationaldagsfirandet och
inte heller ndgon riktig tydlig anledning eller historisk férklaring.

Vi kan alltsd urskilja ndgra bakomliggande faktorerna som behévs i skapandet av
traditioner och ritualer. For att en ritual ska fa genomslag kravs det sdledes att ritualen
pa ndgot satt kan kombineras med konsumtion av mat. Detta ger ritualen en tydlig
festlig pragel, vilket ar viktigt for oss manniskor. Vi hittar garna pa ursakter for att fira
saker, ma sa vara fodelsedagar, jul eller fredagsmys och alla dessa ritualer eller
traditioner innehéller starka inslag av mat. An viktigare dr kanske att ritualen eller
traditionen alltsa har en sddan utformning att den passar in i dagens samhélle.

Om inte tidsandan och mdnniskors vdrderingar dr liksom kompatibla, eller de
rdtta, med den festform som man féreslir — dd har den hdr festformen
ingenting att fista vid. Den klistrar inte fast vid ndgonting. Och da spelar det
ingen roll hur mdnga miljoner eller miljarder du éser in, det blir bara sd att
sdga reklam. (Richard Tellstrom)

Etnologen Tellstrom ar av uppfattningen att reklam och marknadsféring inte kan skapa
nya traditioner utan att foretag snarare anvander sig av marknadsmojligheter som
oppnar sig. Foretagen forsoker sedan matcha sina produkter med den mdjligheten och
pa sa satt skapa en stark association mellan foretagets varumarke och det som firas.
Genom denna matchning kan foretaget och produkten bli barare av vad ritualen eller
firandet symboliserar. Aven om Tellstrom ar av uppfattningen att ritualer inte gér att
skapa genom marknadsforing anser han att foretagen kan forstarka konsumtionen om
det redan finns ett intresse. Tellstrom anser sdledes att for att kunna skapa en tradition
maste den forankras i nagonting i den befintliga kulturen och dessutom vara
vardemadssigt okej. Om inte detta kriterium uppfylls forstar inte manniskor och de kan
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inte interagera pa det sociala planet, vilket ar nodvandigt for ritualer och traditioner.
Om manniskor inte forstar traditionen, utan istallet rdds den, kommer tilltinkta
konsumenter antagligen inte kdpa den aktuella varan. Genom vara innehallsanalyser
har vi just konstaterat att fredagsmys och kanelbullens dag inte dr nagra frimmande
festformer vilket antagligen har gjort att de har kunnat fasta sa val pa relativt kort tid. I
artikeln om kanelbullens dag fran Sydsvenska Dagbladet 1999 gar att lasa:

I en tillvaro ddr svenskheten och sétlimpan hotas av foccacia, pizzor, tacos,
baguetter, ciabatta, bagels, Idngos, franskbréd och allt vad det heter giller det
att hdlla ett fast grepp om bdde kanelbullen och kndckebriodet. (Christina
Kallum ur Sydsvenskan 1999-10-04)

Kanelbullen tycks alltsa vara ett sa pass kart fenomen i sig och symboliserar sa mycket
mer dn bara nagot sott till kaffet. Genom Kallums kaseri far vi intrycket av att vi ska
varna om och vara stolta 6ver det typiskt svenska. Vi kan alltsa forsta och sluta an till
kanelbullens dag pa sa manga satt att det inte ar konstigt att dagen har fatt sa pass
starkt faste. Vidare kan vi konstatera att de element som beskrivs som hot mot
kanelbullen och det typiskt svenska knackebrodet idag antagligen ses pa med andra
ogon. 1999 framstar viss utldndsk mat som fraimmande men idag bestéller vi ciabatta
och bagels som om det vore det mest naturliga i varlden.

[ var expertintervju med Tellstrom sager han vidare att i den postmoderna tid vi lever i
sedan 1970-, 1980-talet handlar det mycket om att bygga identitet med hjalp av mat och
da har nya firanden som exempelvis Halloween, kanelbullens dag och fredagsmys vuxit
fram som viktiga markorer. Han tror helt enkelt att det numera finns ett stérre behov av
att ta in fler festdagar. Det verkar ocksa enligt Tellstrom som att mat och dryck i var tid
har utsetts till att vara konkreta uttryck som vi anvander oss av.

Vi gillar att kommunicera med mat och dryck och vi gillar att prata om det
men det dr ju vdldigt mycket att vi bygger egen identitet inom kollektivets
ramar. Man fdr ju gdrna vara udda i sin mat och sdnt men man fdr inte vara
hur udda som helst. Fortfarande sdljs marsvin pa djuraffdren och inte pa ICA,
sa det gdller ju att begrdnsa sig. Ramen dr hela tiden ganska sndv och
overhuvudtaget dr det sa att butikernas utbud [...] sdtter grdnsen fér vad vi
kan géra. Inom den kan vi géra precis vad som helst men de artiklarna, de ca
20 000 produkterna i affdrerna, det dr den yttersta grdnsen fér hur vi kan
bygga vdr identitet. (Richard Tellstrém)

Vi kan konstatera ndgra saker avseende det underliggande som kravs for att féretag ska
kunna skapa ritualer och traditioner och sedan anvidnda sig av dem som ett
marknadsforingsverktyg. Genom de intervjuer vi har bedrivit har vi kunnat sla fast att
mat har en nyckelroll att spela. Det ar ingen slump att de traditioner och ritualer som
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firas och utovas idag har en stark koppling till konsumtionen av mat i grupp. Mat
fungerar inte bara som fédodmne utan mat ar dven barare av varderingar och symbolik.

Utover mat kravs det att traditionen eller ritualen ligger ratt i tiden och ar socialt
gangbar. Citatet har ovan redogor for Richard Tellstroms exempel under var intervju att
en livsmedelskedja inte plotsligt skulle kunna bérja sdlja marsvin och marknadsfora
dem som en delikat matratt; det ligger inte i tiden och saknar kulturell acceptans i vart
samhalle. Den grogrund som en ritual behdver for att fa fotfaste ar sdledes att den gar
att kombinera med mat och att den ar socialt gangbar. Etnologen Charlotte Hagstrom
forklarar avslutningsvis med att anvanda detta argument for varfér hon inte tror pa
kanelbullens dags 6verlevnad.

Traditionen madste tala till mdnniskor och fylla en funktion. Fér att ndgonting
ska bli en tradition mdste den fylla ett syfte fér de som utévar den och
kanelbullens dag dr jag tveksam till ddr for vad fyller den for syfte? Det dr gott
men jag kan dta kanelbullar ndr som helst. (Charlotte Hagstrom)

Det andra temat som vi har funnit intressant att underséka narmare for detta amne ar
hur marknadsféringskampanjer inom traditionsskapandet syftar till att formedla varde
for konsumenten (Armstrong & Kotler 2007). Det ar som vi tidigare har namnt genom
Armstron & Kotler (2006) detta forvantade varde som i slutdndan leder till att
konsumenten vill kopa den aktuella produkten. Det ar dven av stor betydelse att
foretagen eller organisationerna forstar vikten av att konsumentens upplevda varde pa
produkten inte bor understiga konsumentens forvantningar pa produkten, da detta kan
leda till att de konsumenter som redan kopt produkten inte kdanner sig ndéjda och darfor
valjer att inte kopa produkten igen.

Da vi analyserar OLW:s reklamfilm "fredagsmys” upplever vi det som att ett syfte med
reklamen ar att spela pa kanslor och igenkdnning. Som vi nimnde under féregdende
tema dr fredagens sarstillning ett sa pass valkant koncept att det ar latt att kdnna igen
sig i den stamning och de kidnslor som formedlas. Vad OLW gor ar att de bygger vidare
pa den till viss del mytomspunna stampel fredagen som veckodag har fatt och bygger
upp en kénsla av att fredagsmyset ar den basta stunden pad veckan. Genom att ta del av
reklamen ar det sdledes latt att ge sig hdn och vilja ta del av allt vad fredagsmys star for.
Reklamen visar tydligt hur fredagsmys kan utformas efter egna intressen och passa folk
i alla dldrar. Eftersom det &r OLW som ligger bakom reklamen ar malet sjalvfallet att fa
de som ser reklamen att vilja kopa OLW:s chips och deras 6vriga snacks. Intrycket vi far
genom reklamfilmen ar dock att det inte ar produkterna som ar det priméra, utan
fredagsmyset. Genom att dta chips vid fredagsmyset blir detta en viktig del i ritualen
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men det som konsumeras ar kanske inte chipsen utan hela fredagsmyset. Genom att
aterkoppla till teorierna om Integrated Market Communication, IMC, fran teorikapitlet
menar Ejebro (2007) och De Pelsmacker et al. (2007) att IMC beskriver hur féretag och
organisationer pa ett holistiskt satt marknadsfor sig till de segment de valt att rikta sig
till. Ovan ndmnda resonemang kan saledes ses som ett exempel pa detta. OLW kan alltsa
sdgas anvanda sig av ett helhetssynsatt i sin marknadsféring da de marknadsfor chipsen
som en del av en helhet, namligen fredagsmyset.

Etnologen Richard Tellstrom menar att det ar definitioner som avgér ndr viss mat
anvands till vissa maltider och det ar just definitionen som vi har pa niar maten ska
konsumeras vid vissa maltider som kopplas till traditionen. Enligt denna definition
menar Tellstrom att det dr mojligt att se chips och dip under fredagsmyset som en
maltid dven om den till utseendet skiljer sig en del fran traditionella maltider som
frukost, lunch och middag. Annu ett motiv till att det som &ts under fredagsmyset kan
klassas som en maltid ar att den innehaller den kulturella definitionen pa vad som av
oss manniskor Kklassificeras som atbart. Enligt oss kan alltsd OLW:s produkter i detta
sammanhang bli till en del i ndgot storre och darigenom 6ka pa det genererade vardet
for konsumenten. Chipspasen blir alltsd i denna konsensus till ndgot mer betydelsefullt
an endast en pase chips.

Marcus Thollin pa OLW namner i var intervju med honom att satsningen pa fredagsmys
har varit oerhort lyckosam och att de har uppnatt till och med mer dn vad de hade
kunnat onska. Som vi tidigare har namnt i teorikapitlet forklarar Dahlqvist & Lindhe
(2009) hur en reklamkampanj kan matas for att anses lyckad. Thollin namner att
reklamen "fredagsmys” har fatt ett enormt genomslag och pa OLW har de dven markt av
en Okad forsaljning efter att lanseringen gjordes. Enligt Dahlqvist och Lindhes (2009)
ndamnda definitioner kan vi alltsa sla fast att OLW:s satsning har varit mycket lyckad. De
tycks ha kunnat spela pa de ratta kdnslorna for att de som ser reklamen ska lockas att
konsumera produkten.

Som vi ndmnde ovan under samhillelig forankring spelar Kronfigel i sin reklam
"kyckling pa fredag” mindre pa fredagskultur som ritual och mer pa den koppling som
de vill arbeta in mellan kyckling och fredag. Genom att granska texten for reklamen gar
det dock inte att ta miste pa att det ar ndgot sarskilt med fredagar.

Aven genom att granska bildspraket fér reklamen blir vi varse Kronfigels ambition att
formedla fredagens unika stallning. I reklamfilmen syns texten "fredag” pa sa val vinglas
som flaskor och pennor. Alla ar antagligen inte av uppfattningen att fredag ar veckans
basta dag men det ar denna bild som férmedlas genom Kronfdgel. Reklamens paverkan
kan vida diskuteras, men vi kan anta att dven om konsumenten skulle féoredra nagon
annan dag framfor fredagar tanker denne att det ar tilldtet att unna sig nagot extra, just
for att reklamen sdger det. Marie Hakansson, marknadsdirektor pa Kronfagel, ndmner
att syftet med kampanjen var att 6ka konsumtionen av kyckling generellt. Hon medger
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att det framsta malet for Kronfdgel alltid ar att 6ka sin forsdljning och den har
satsningen visade uppfylla det dnskemadlet. Reklamen far ses som lyckad om fler som
inte brukar ata kyckling borjar kdpa kyckling just for att de har tagit del av reklamen.
Speciellt pa fredagar tror vi att féretag har en fordel av att lyfta fram de produkter de
vill sdlja pa ett eller annat satt, dd manga ar trotta efter en hel arbetsvecka och inte vill
lagga mycket tid vare sig i affaren eller framfor spisen. Att da sdlja in nagot enkelt men
samtidigt gott tror vi dr ett vinnande koncept.

Maltiden har vi tidigare ndmnt som en mycket viktig del i de flesta traditioner och att
det &r just méltiden som star i fokus i Kronfgels reklam framgér alltsa tydligt. Aven i
OLW:s fredagsmys formedlas en kdnsla av att maltiden pa fredagar star over alla andra
maltider under veckan eftersom vi pa fredagar far tillfalle att sitta ner i lugn och ro och
ge oss tid att umgas och ata tillsammans med vara nara och kira. Vi manniskor unnar
sig ndgot gott och ger varandra den tid som vi annars kanske inte har i veckorna.
Marcus Thollin dterger sina tankar for fredagens sarstallning:

Vi vill att mdnniskor ska associera OLW med gemenskap och fredagsmys.
Vecka dr stress, helgen dr avkoppling med familj och ndra vdnner. (Marcus
Thollin)

Etnologen Charlotte Hagstrom belyser det faktum att maltiden ar oerho6rd central da vi
umgas med vanner och familj:

Man dter inte ihop med sina fiender, man bekrdftar ndgonting, man har ndgot
gemensamt ndr man dter tillsammans. (Charlotte Hagstrom)

Maltiden och konsumerandet av mat i stort har alltsa en stor del i virdeskapandet och
gallande kanelbullens dag kan vi helt klart konstatera att det ar nadgot dtbart som ar det
centrala for denna skapade temadag. Precis som vi tidigare namnde att bakningen
inrymmer mycket symbolik om den vidna modern ar det mycket av sjalva bakprocessen
med ingredienser och dofter som dromskt far oss att minnas var barndom. Denna
historiska koppling fran forr och symboliken med det moderliga och varma tror vi
bidrar till att h6ja det formedlade vardet. Som vi tidigare i denna uppsats har tagit upp
menar Frykman & Lofgren (1991) att det anses positivt for traditionernas formaga att
formedla varde om traditionerna betraktas som gamla. Detta faktum kan alltsa ses som
gynnande for kanelbullens dag som trots sina fa ar pa nacken inrymmer en stor dos
svensk baktradition som gar manga ar i tiden. Denna traditionsanspelning tror vi dven
leder till att det blir svarare att kritisera dagen. Ett faktum som etnologen Anna
Burstedt ndmner i var intervju med henne:

Att kritisera kanelbullens dag och det runt omkring blir att kritisera mamma.
(Anna Burstedt)
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Birgit Nilsson Bergstrom pa Hembakningsrddet tror ocksd att anspelningen pa det
historiska, typiskt svenska har varit till fordel for kanelbullens dag. | en intervju med
Sydsvenska Dagbladet infor det senaste firandet av dagen, oktober 2009, sdager hon:

Efter att ldnge ha tittat utdt tittar vi nu indt istdllet. Smdkakorna som varit
tontstamplade dr hur trendiga som helst och vi bakar gdrna typiskt svenska
saker som kanelbullar och kndckebrod. Folk vill kdnna att det dr ndra och
dkta. (Birgit Nilsson Bergstrom ur Sydsvenska Dagbladet 2009-10-04)

Vi kan konstatera att Christina Kallums oro fran 1999 om att vara typiskt svenska
bakverk hotades av utlindska motsvarigheter tycks ha kommit pa skam. Vi kan alltsa se
tendenser pa att den traditionella bakningen har fatt ett uppsving. Det tycks som att det
valkanda och traditionella skapar ett tydligt varde for oss i en alltmer globaliserad
varld. P4 samma sitt som de fredagsbetonade ritualerna anser vi dven att kanelbullens
dag har ett varde i att dagen gar ut pa att unna sig nagot gott.

Tillfredsstallelsen i att kunna ge bort och fa kanelbullar av varandra gor att dagen till
viss del betonar givmildhet. Det gar aven att vilja mellan att gladja andra eller sig sjalv
genom att kopa eller baka kanelbullar. I teorikapitlet tar vi upp Solomon et al:s (1999)
syn pa sd kallade ”self-gifts” och kanelbullar s val som fredagsmys kan mycket val
stimma in pa detta fenomen. Vi har friheten att under kanelbullens dag sjilva valja
firandeform och da kanske passa pa att unna oss en kanelbulle. Konsumtionen av
kanelbullar kan fo6ljaktligen ses bade som en beloning eller motivation beroende pa
humér och tillfille. Aven vid fredagskultur anser vi att det gar att tillimpa teorierna om
self-gifts. Om vi dn en gang analyserar fredagsmys utifran OLW:s reklam ar det tankbart
att ndgon som kanner sig ensam faktiskt kan konsumera OLW:s chips som ett trostkop.
Aven om det finns en bild av att fredagsmys dr ndgonting som goérs med familj eller
vanner anser vi att den prestigeloshet som ritualen till stor del formedlar bidrar till att
det inte finns nagot hinder mot att fira fredagar pa egen hand. Det skulle dven kunna
vara ett aktivt val att konsumera i ensamhet for att unna sig tid for sig sjalv och helt
enkelt fredagsmysa pa egen hand.

Under vara expertintervjuer blev kanelbullens dag ett dmne for diskussion och da
framst huruvida vara respondenter trodde pa dess fortlevnad i framtiden eller ej. Anna
Burstedt understryker alltsa som vi har ndmnt ovan att dagen fyller en funktion pa sa
satt att den formedlar varde och gor oss paminda om det féorgangna. Under foregdende
tema redogjorde vi for etnologen Charlotte Hagstrom syn pa saken da hon sager att
kanelbullens dag som tradition inte ar sarskilt hallbar da den enligt henne just inte
fyller ndgon funktion. Etnologen och maltidsforskaren Richard Tellstrom ar av
uppfattningen att kanelbullens dag har en lagre status dn andra stora traditioner och
temadagar eftersom den kan firas lite hur som helst:
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Jag kan tdnka mig att kanelbullens dag som firande dr kanske dd en typisk
arbetsplatsfest, det vill sdga att man den dagen kan képa kanelbullar till sin
personal ungefir som att man koper semlor. Men jag har svdrt att se
kanelbullens dag som att man bakar en jdttekanelbulle, dr ledig i tre dagar och
ger varandra kanelbullepresenter och ser pd kanelbulleparader pd stan och
kungen upptrdder i kanelbullekostym om man tdnker sig ett stort firande. [...]
Man kan se det hdr att det finns alltsd olika hégtider och fester och sd har de
olika nivder. Kanelbullens dag dr en dag i almanackan och sd dter man en
kanelbulle. Men sen har vi dd andra fester dd vi drar pd mycket mer. (Richard
Tellstréom)

Fragan som har gar att stdlla sig ar huruvida kanelbullens férmaga att formedla varde
minskar for att den kategoriseras som mindre festlig dn de ritualer som firas under flera
dagar och som innefattar fler element an endast konsumtion av en sak, en kanelbulle.
Richard Tellstrom menar att festdagar maste graderas och analyseras utifran smafester,
mediumfester och stora fester. Enligt den avgransningen skulle han klassa kanelbullens
dag som en mindre viktig festdag. Tellstrom stdller sig aven tveksam till hur
kanelbullens dag ber6r gemene man eftersom han ser den mest som en kommersiell
temadag som ar konstruerad av livsmedelsbranschen. En bransch dar de hela tiden
maste komma med nagot nytt for att skapa ett intresse och en medvetenhet kring deras
produkter. Tellstrom ser dock en koppling mellan samhallsnormen och kanelbullens
dag som konstruktion, vilket han tror dr en av anledningarna till att dagen har fatt sa
pass starkt faste att den faktiskt har tagit plats i almanackan. Precis som namns i
Sydsvenska Dagbladet i samband med firandet av kanelbullens dag 2009 tror inte vi att
ansvariga for Hembakningsrddet vid tiden for instiftandet, hade anat att kanelbullens
dag fortfarande skulle firas i den stora utstrackning som den fortfarande gor. Detta
anser vi far ses som ett tydligt tecken pa att dagen har lyckats formedla ndgon form av
varde och att den faktiskt fyller en funktion, lat vara att denna funktion inte ar i stil med
den funktion som jul och midsommar fyller men det kan antagligen inte tinkas vara
avsikten.

En mer negativ aspekt for vardet i skapandet av traditioner och ritualer i syfte att 6ka
konsumtionen ar att det for manga kan bli ndgot patvingat. Nagot som vi maste delta i
for att inte stdllas utanfér samhallsnormen. Pressen fran bland annat vanner, kollegor,
barnen och media gor att det blir svart att vilja att inte ratta sig efter marknadens
konstruktioner. Detta tror vi for manga skapar en stress och blir till ett nédvandigt ont
trots att det malas upp i reklam som nagot lustfyllt och trivsamt. En annan tradition som
vi inte valt att fokusera pa i var uppsats men dnda kan vara intressant ur den har
aspekten ar alla hjartans dag. Det ar dven det en dag dd manga kan kdnna en stress 6ver
att de inte har ngon relation att fira och just darfor kritiserar manga den dagen. Aven
for de som ar i en relation upplever manga en stress av det nast intill tvangsmassiga
uppmdrksammandet av dagen. (Close & Zinkhan 2009) Detta ar troligen ett mindre

52



problem nir det kommer till firandet av fredagsmys och kanelbullens dag. Daremot
finns det med stor sdkerhet en del manniskor som inte har ndgon att fira ritualer i stil
med vara fall med och upplever en saknad i att inte kunna medverka i den sociala
konstruktionen. Dessa ritualer kan, som vi har namnt ovan, mycket val firas i ensamhet
men for att det da ska vara ett njutbart firande maste det antagligen réra sig om en
sjalvvald form av ensamhet och inte den ofrivilliga.

Vi kommer under detta tema att ta upp det som har varit ett standigt dterkommande
inslag i innehallsanalysen av de kampanjer vi har granskat samt under vara intervjuer;
vilken betydelse utformningen har for traditionen eller ritualen. Nar vi har granskat
OLW och Kronfagels reklamfilmer samt tidningsklippen fran kanelbullens dag har vi
tittat ndrmare pa hur formen for vara valda fall, fredagskultur och kanelbullens dag,
formedlas i marknadsforingskampanjerna och till vilken grad var bendgenhet att ta
traditionen eller ritualen till oss paverkas av dess yttre ramar. Ar ritualen uppbyggd
kring en strikt eller 16s form och vad far detta for konsekvenser for var vilja och formaga
att ta ritualen till oss? Vi noterade dven att flera av vara respondenter under dels
expertintervjuerna, dels praktikerintervjuerna hade dsikter kring detta och vi ska darfor
aven aterge deras syn pa saken.

Vi har under féregdende teman redogjort for den tydliga koppling som Kronfagel 1998
ville formedla mellan kyckling och fredagar i sin reklam "kyckling pa fredag”. Den form
som vi anser att de visar ar forhallandevis fri. Essensen i deras firande av fredagar tycks
vara just konsumtionen av kyckling. [ reklamen presenteras kyckling som matratt pa ett
lockande satt och i den version vi har tagit del av far vi se en specifik maltid fran borjan
till slut med innehdllande ingredienser. I slutscenen, efter att vi har fatt se den fardiga
ratten, far vi information om att det aktuella receptet finns i butik i fall vi inte hann med
i den snabba matlagningsprocessen och skulle vilja gora samma matratt sjalva. Detta
drag anser vi vara mycket lockande da det 6kar pa bade tillgangligheten och tilltron till
Kronfagel som foretag pa sa satt att vi sjdlva kan tillaga den mat som presenteras, utan
hemliga ingredienser. Vi tror att detta sdkert kan ha varit en bidragande orsak till att
reklamen blev sa populdr. Om den som sag reklamfilmen blev inspirerad av maten i
reklamen kunde denne enkelt gd till mataffiren, hitta receptet, handla det som
behovdes och darefter gd hem och tillaga maltiden sjdlv. Denna enkelhet efterfragas
sannolikt av manga som arbetar heltid som, nar fredagseftermiddagen infinner sig, inte
har nagon storre lust att lagga flera timmar pd matlagningen och allt runt omkring.
Kronfagels marknadschef Marie Hakansson var inte sjalv med och lanserade Kronfagels
"kyckling pa fredag”-reklam da den lanserades 1998 men sager sig dnda forsta valet av
veckodag som en mycket relevant del av denna reklams utformning:
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Fredag som dag dr mycket tacksam for att sdlja in ndgonting. Mdnniskor har
ofta en stérre konsumtionsbendgenhet pd fredagar dn pd ovriga dagar och
Kronfdgel ansdg ddrfor att fredagen var bdst ldmpad som dag att sdlja in sin
produkt pd. (Marie Hakansson)

Aven Marcus Thollin p4 OLW visar klart att val av dag spelar en relevant roll i deras
marknadsforing och menar att de pa OLW ville utnyttja de starka associationer som
manga har med fredagar. P4 fragan vad OLW ville dstadkomma med sin reklam
"fredagsmys” svarar han sa hér:

Vi vill dga fredagsmys for snacks. Vi vill att mdnniskor ska associera OLW med
gemenskap och fredagsmys. Vecka dr stress, helgen dr avkoppling med familj
och ndra véinner. (Marcus Thollin)

Om vi ser till analysen av OLW:s reklamfilm "fredagsmys” kan sdgas att denna manar till
att halla formen for fredagsmys sa fri som mdjligt. Denna ritual kan utformas efter egna
behov och 6nskemadl och det finns ingen fast form som tvunget maste hallas till.
Fredagsmys ar nagot for alla; barnfamiljen, det dldre paret, studenterna och de
foralskade i tonaren. Att OLW vill varna om fredagskultur och lyfta fram det som nagot
som gar att fira lite hur som har av vara respondenters svar att doma flera fordelar.
Samtidigt noterar vi att OLW:s reklamfilm, precis som Kronfagels, lyfter fram fredagen
som en till viss del helig dag som de i reklamen pa olika satt laddar for flera dagar innan.
I Kronfigels reklam blir detta extra tydligt da de till och med har anpassat
sandningstiden for nar reklamfilmen ska visas. I filmens forsta scen visas, som tidigare
har ndmnts, Mathias Pilblad fran svenska kocklandslaget och sdger: Imorgon dr det
fredag. Kronfagel hade alltsd en genomtdnkt plan med att visa sin reklam pa torsdagar
for att verkligen arbeta in konceptet "kyckling pa fredag”. Aven OLW:s fredagsmys
formedlar kdnslan av att fredagen och framfor allt myset pa kvallen dr nagot att langta
efter, redan fran tidig morgon pa byggjobbet eller som barnet som laddar med
fredagsmyslaten nar hon hamtas fran dagis.

Mellan lanseringen av reklamerna "kyckling pa fredag” och "fredagsmys” skiljer det 11
ar och Marie Hakansson belyser att reklamklimatet 1998 skiljer sig ndamnvart fran idag.
Det som Hakansson urskiljer som den tydligaste skillnaden ar att konkurrensen ar
mycket storre idag och att reklamkampanjerna nufértiden kraver storre budget. For att
lyckas nd ut med sitt budskap genom sin reklam nadmner hon distributionen som en
viktig faktor samt att ett krav pa att besitta en hog grad av uthéllighet. Annu ett viktigt
element som Hakansson ser ar att skapa en tillganglighet for det som forsoker saljas.

Vi tror att en stor del av framgangen bakom OLW och Kronfdgels reklamfilmer ligger i
att de har natt ut starkt med sitt budskap mycket tack vare en slagkraftig reklam med
jinglar som latt fastnar. Enligt Bjurstrom och Lilliestam (1993) ar alltsda TV ett mycket
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effektivt medium att formedla sitt budskap i, da det stimulerar flera sinnen samtidigt.
Detta faktum understryker OLW:s marknadschef Marcus Thollin:

Stérsta delen av mediebudgeten ldggs pd TV-reklam, och till viss del radio och
print. (Marcus Thollin)

Exempel pa TV-reklams starka paverkansmojligheter har vi bland annat kunnat notera
pa det satt att OLW:s fredagsmyslat nynnas pa lite har och var, bade bland vara vanner
och bland folk vi inte kdnner. Etnologen Charlotte Hagstrom ndmnde ocksa under var
intervju med henne att hon, trots att hon inte hade sett OLW:s reklam, kunde sjunga
med i texten eftersom hon hade hort den fran flertalet olika hall. Marcus Thollin pa OLW
bekraftar dessa reflektioner genom att delge oss att den 1at OLW lanserade tillsammans
med reklamen "fredagsmys” har slagit igenom stort. Denna lat i sig tror vi dven kan
utgéra en paverkansfaktor bland de som ar vdl bekanta med reklamen och dess
innehall. Som vi genom De Pelsmacker et al. (2007) ndmnde i teorin kan musik spela en
avgorande roll for reklamens genomslagskraft och vi manniskor ar alltsd mer bendgna
att valja en viss produkt om vi anser att den musik som spelas i reklamen ar trevlig.
Eftersom det dock inte finns ndgon objektiv syn pa vad som kan sdgas vara bra musik ar
det som marknadsférare inte alltid alldeles enkelt att veta hur reklammusiken kommer
att mottas. I OLW:s fall kan vi inte uttala oss om musiken i reklamen kan klassas som
trevlig eller ej, men att laten i sig enkelt tycks fastna har vi alltsa sett flera exempel pa.

Vi tror att OLW i sin reklamsatsning medvetet har valt att lansera sin version av
fredagsmys som nagot fritt som passar alla, i olika aldrar, i olika livssituationer och utan
betydelse av harkomst. De lyfter inte fram sin egen produkt, snacksen, i lattexten men i
flera klipp i filmen syns en chipspase fran OLW. Tittarna forstar att innebdrden ar att de
efter en arbetsvecka dntligen ska fa komma hem och ha en ledig kvall da de kan passa pa
att dta nagot gott, samt mysa med sina ndra och kira. Det ar inte svart att lockas av
denna tanke som formedlas. En inte alltfor vagad gissning dr att manga som har sett
reklamen lockas lite extra att unna sig OLW:s chips ndsta gang de handlar infor sitt
fredagsmys. Ytterligare en aspekt ar den att manga av olika skil kanske inte
konsumerar chips och snacks mitt i veckan men till helgen passar manga pa att unna sig
lite extra. Som OLW:s pressmeddelande infor lanseringen av reklamen "fredagsmys”
visar, sker 64 procent av chipskonsumtionen fredag till l6rdag (OLW, hemsida 2010-05-
25). Aven om manga alltsd vanligtvis inte konsumerar chips bidrar sikerligen reklamer
som OLW:s till att 6ka medvetenheten. Vi har i teorikapitlet dtergett Kotler et al:s
(2009) beskrivning av "top of mind awareness”. For foretag som OLW eller Kronfagel
som starkt forknippar sina varumarken med fredag eller fredagskultur torde deras
ambition vara att skapa en sdadan reaktion att konsumenterna undermedvetet eller
medvetet tdnker pa dessa produkter niar konsumenterna planerar fredagen eller ar i
butiken for att handla infér fredagskvillen.Som vi tidigare har skrivit om i
teoriavsnittet tar Solomon et al. (1999) upp hur den aktuella sinnesstamningen spelar
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en ibland avgorande roll for vara kopbeslut. I fallet med fredagskultur och kanelbullens
dag tror vi att detta blir sarskilt patagligt da, som vi tidigare genom Solomon et al.
(1999) har ndmnt, att bade omgivningen och ens eget humor kan ha stor del i de beslut
som fattas angdende vilka komponenter som valjs till fredagsmyset, samt om
kanelbullen kops eller inte. Marcus Thollin ndmner i var intervju att de pa OLW férutom
att arbeta starkt med reklam i flera kanaler dven lagger stor vikt vid sjalva butiken dar,
som vi tidigare har klargjort for i teoriavsnittet genom Solomon et al. (1999), en stor del
av vara kopbeslut fattas:

Butiken dr ocksd ett viktigt medium ddr en stor del av képbesluten fattas.
Viktigt att avdelningen och exponeringar alltid kdnns inbjudande och sdljande

och att varumdrke och produkter kommer fram tydligt i denna miljé. (Marcus
Thollin)

Lundby (2008) ndmner, som vi tidigare har beskrivit i teorikapitlet, att barns formaga
att paverka konsumtionen ar storre i sjilva butiken dn utanfoér. Dessa omstandigheter
torde troligtvis gynna de foretag som marknadsfor produkter likt de vi har beskrivit
ovan, som snacks och kanelbullar.

Flera av vara respondenter lyfter fram barnens inverkan pa utformningen pa
traditioner som fredagsmys och kanelbullens dag. Charlotte Hagstrom namner att
fredagsmys generellt sett ar mer utbrett i barnfamiljer och att barnens paverkan
forstarks i skolor och pa dagis dar de talar med varandra om fredagsmys. Aven Richard
Tellstrom stdmmer in i detta resonemang och menar att i och med att barn vill gora det
som deras kompisar gor fors dagis-, fritids- och skolkultur in i hemmen genom barnen.
Denna diskussion kring barns vilja att ta del av omgivningens handlingsménster kan
med fordel dterkopplas till Maslows teorier om behovshierarki som vi presenterar i
teorikapitlet. Det faktum att fredagsmyset kan upprepas varje vecka bidrar till en
naturlig kontinuitet som kan vara positivt for barnens trygghetskansla. Vi kan definiera
firandet av ritualer som fredagsmys som steg tva, alternativt steg tre, i Maslows
behovspyramid.

Gallande kanelbullens dag tror vi ocksa att den gynnas av det starka engagemang som
finns runt omkring. Genom att vi gérs uppmarksamma pa dagen genom skyltning,
reklam och olika erbjudanden mildras dven det samvete som antagligen hAmmar manga
av oss att inte konsumera alltfér mycket sotsaker. Genom att ta del av tidningsmaterial
fran Sydsvenska Dagbladet fran kanelbullens dag 2009 har vi kunnat konstatera att
annonserandet for dagen skiljer sig markant nu jamfort med nar dagen instiftades. 1999
gjordes ldsarna uppmarksamma pa den nya dagen genom tidigare ndmnda kaseri, som
aven anslogs pa tidningens forsta sida, men genom denna artikel framgar det inte helt
tydligt att kanelbullens dag verkligen dr nagot fér den stora massan. Vi far snarare
intrycket att det ror sig om ndgot slags internt firande for bakfantaster. Vid tiden for det
senaste firandet daremot, 2009, rader det ingen tvekan om att kanelbullens dag ar en
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vialkdnd temadag. Forutom en liten text 1 tidningens sondagsbilaga dar
Hembakningsradets projektledare Birgit Nilsson Bergstrom uttalar sig gar det dven att
finna en stor annons pa en halv sida dar lasarna gors uppmarksamma pa att den dagens
datum, 4 oktober, firas kanelbullens dag. I annonsen presenteras 19 stycken
ndrliggande konditorier och bagerier som satsar stort pa kanelbullar just den dagen.
Denna annons inrymmer dven en uppmaning till hur annonsorerna anser hur bast
uppmdarksamma och fira kanelbullens dag: "Kop pa konditoriet - dnnu godare!”.
Kanelbullens dag har alltsa under det dryga decennium som den har funnits fatt faste i
vart medvetande och ar idag allmant kdnd bland Sveriges befolkning. Den kraver ingen
forklaring eller narmare presentation. Vi kdnner till dess existens och vi informeras nar
den nalkas for att undvika att riskera att missa den. Ndr vi fragar Birgit Nilsson
Bergstrom pa Hembakningsrddet hur tankegdngarna gick infér utformandet av
kanelbullens dag svarar hon:

Jag var sjdlv inte med vid instiftandet for det skedde 1999 men tanken hade
varit ndgot dr innan 1999 att infor Hembakningsrddets 40-drsdag som dd
firades 1999 ville man involvera folket i firandet och géra ndgon folklig form
av 40-drskalas. Man ville gdrna skapa ndgon dag som skulle vara
dterkommande varje dr och man kdnde att man ville lyfta fram ett bakverk
som folk férknippar med att baka hemma helt enkelt. Dd frdagade man sig runt
i omvdrlden; helt vanliga konsumenter, bagare, Ildrare och alla mdjliga
mdnniskor som kunde vara intresserade och vilket bakverk anser du vara mest
typiskt for svensk hembakning och dd kom kanelbullen som en klar
forstapristagare. (Birgit Nilsson Bergstrom)

Bergstrom berdttar vidare att de pd Hembakningsradet efter denna undersékning
bestdmde sig for att gora ndgot om kanelbullen vilket ledde fram till beslutet att skapa
en kanelbullens dag. De bestimde sig for att forligga dagen pa hosten eftersom
Hembakningsradet startade pa hosten 1959 men aven for att hosten ar den tid da vi av
tradition i manga generationer har bakat mycket, efter skorden och infor julen. Valet foll
pa den 4 oktober och de valde att utforma satsningen som en temadag eftersom de
enligt Bergstrom ville skapa en folklig fest en helt vanlig hostdag och att kanelbullen
skulle firas. Hon berattar vidare att hon tror att kanelbullens dag har vunnit mark och
blivit populdar mycket tack vare att den symboliserar ett festligt avbrott i vardagen:

De absolut évervigande reaktionerna har varit positiva genom alla dr, just for
att det dr sd pass enkelt, lite folkligt, lite trevligt och alla kan fira en kanelbulle.
Man kan géra det enkelt fér sig och gdr och képer den hos bagaren eller
livsmedelsbutiken eller bakar kanelbullar sjilv och man kan vdlja om man vill
fira eller inte. Det dr harmlést och lite trevligt och passar unga och gamla
oavsett vem man dr. (Birgit Nilsson Bergstrom)
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Vi har tidigare nimnt varumarkesforvaxling som nagot som kan intraffa om produkten
som marknadsfors skiljer sig marginellt fran konkurrentens och da vara till ondo. Detta
ar enligt oss inte omojligt i OLW:s fall dd konsumenten genom att enbart lyssna pa laten
till reklamen inte blir varse vilket foretag som ligger bakom. Det skulle givetvis
missgynna OLW om de har satsat pa en reklam som dnda inte lyckas fylla tankt syfte,
vilket ar att locka konsumenter att kdpa deras produkter. I teorikapitlet aterger vi
Solomon et al:s (1999) syn pa varumarkesforvaxling utifran vilken vi forstar att sma
foretag oftare dn stora riskerar att drabbas av detta. Utifran var intervju med Marcus
Thollin pd& OLW gar det inte att misstolka det faktum att OLW ar storst pa
snacksmarknaden och marknadsledare inom alla segment dir utom potatischips. Alltsa
torde risken for varumarkesforvaxling vara mindre for ett foretag som OLW an for ett
mindre. Utifrdn var analys av Kronfdgels reklam "kyckling pa fredag” kan vi konstatera
att aven de loper samma risk som OLW att drabbas av varumarkesforvaxling. I deras
lattext ndmns namligen inte heller vilka som star bakom reklamen. Att det ar Kronfagel
som ar avsdndaren gar endast att avldsa genom de bilder som formedlas genom
reklamen och en bild pa Kronfagels logotyp i 6ppnings- och slutscenen. Solomon et al.
(1999) namner aven att markeslojala kunder ar de som i mindre utstrackning férvaxlar
varumarken, vilket vi tror ar ytterligare nagonting som borde gynna bade OLW och
Kronfdgel. OLW spelar mycket pa lojalitet och trygghet i sin fredagsmysreklam pa sa
satt att de lyfter fram fredagsmys som en ritual som visserligen ar fri till utformningen,
men som anda kan ses som mer eller mindre fast fran individ till individ. Tittarna far
bland annat, som har namnts ovan, i en av filmerna bekanta sig med en familj dar
mamman ar svensk och pappan utlandsk. I en sekvens star pappan framfor en hel vagg
med OLW:s produkter och sjunger:

Since I moved here, all I do is mys and mys. (fran OLW:s reklam "fredagsmys”)

Genom reklamfilmen férmedlas kdnslan att fredagsmysa kan alla gora lite hur de vill sa
lange de har OLW som ingrediens, en kinsla som Marcus Thollin pd OLW forstarker
genom foéljande citat:

OLW-chips gor fredagsmyset bdttre och saknas om de inte finns. (Marcus
Thollin)

Vi tror till skillnad fran OLW att Kronfagel lyckas samre med att pranta in att kyckling ar
nagot som endast hor fredagar till. Kyckling, till skillnad fran chips och 6vriga snacks, ar
antagligen ingen matratt forbehdllen helgen. Marie Hakansson, marknadsdirektor pa
Kronfdgel, sdger i sin intervju att avsikten med reklamen forst och framst var att 6ka
konsumtionen av kyckling generellt framfor att sdlja in kyckling som en matratt enbart
forbehallet fredagar. Denna explicita tanke om att sdlja in kyckling och oka dess
popularitet marks val da vi analyserar Kronfdgels reklamfilm fran 1998. Kyckling
presenteras pa ett lockande satt med tillhérande goda attribut och vacker dukning. Om
nagon som inte brukar ata kyckling tror vi att det ar mycket mojligt att denne borjar dta
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mer, men kanske inte specifikt pa fredagar. Trots att det inte var just kopplingen
kyckling - fredag som var det relevanta med Kronfdgels satsning menar Hakansson att
det 4nda var naturligt att valja just fredag som dag da fredagar, som vi har ndmnt ovan,
till skillnad fran oOvriga veckodagar inrymmer betydligt mer symbolik. Hakansson
berattar vidare att i Kronfagels satsning fran 2009, "smaken av fredag”, utnyttjar de just
det faktum att kyckling ar ndgot som passar att dta alla dagar. Etnologen Hagstrém tror
att aven om det finns foretag som i sin marknadsforing har anvant sig av fredag som en
dag med stark symbolik for att sdlja in sina produkter har reklamen inte natt sa langt att
det finns en enhetlig tanke for vad vi ska ata:

Jag tror inte att det finns ndgonting man speciellt ska dta vid fredagsmyset,
precis som att man ska dta sill pd midsommar. Det finns liksom inget liknande
vad man ska dta pa fredagarna. Kronfdgel vill att vi ska dta kyckling men jag
tror ldngt ifrdn alla gor det. [...] En dldre tradition dr Idttare att luta sig mot

fér man vet hur det var tidigare, man vet vad man brukar dta. (Charlotte
Hagstrom)

Samtidigt forringar inte Hagstrom foretag som Kronfagels paverkansmojligheter genom
stark reklam:

Ser man saker tillrdckligt mdnga gdnger sd tdnker man ju det, det dr klart att
man blir pdverkad och det dr inte bara reklam. Om man hér att alla ens vdnner
dter kyckling pd fredag sd kanske man ocksd tdnker sig géra det. Sa visst blir
man pdverkad av det. (Charlotte Hagstrom)

Vi har redogjort for bade fredagskultur och kanelbullens dag funktion som ett festligt
avbrott i vardagen, vilket formedlas pa flera sitt genom ovan nidmnda reklamfilmer
samt annonser for kanelbullens dag. Aven flera av vara respondenter belyser
kontrasterandet av vardag och fest och vilken betydelse traditioner och ritualer fyller
for vart vardagsliv. Etnologen och maltidsforskaren Richard Tellstrom har noterat det
faktum att konsumtionen av festattribut har 6kat de senaste decennierna.

Sen 1980-talets slut och framfér allt i den postmoderna tid som vi lever i har
det blivit vildigt viktigt med guldkant pa tillvaron. [...] Det dr ett 6kat festande,
overhuvudtaget en okad konsumtion av festattribut, allt ifrdn champagne till
att vi ndstan har dubblerat vdrt restauranggdende de senaste 25 dren. Vi
képer mycket mycket mer delikatesslivsmedel och vi uttrycker oss allt mer med
hjdlp av mat. Det dr ekologiskt, det dr ndrodlat, det dr kéttfritt, det dr
veganmat och sd vidare. (Richard Tellstrom)

Tellstrom menar aven att vi utarbetar vissa festmonster for att det ska kontrastera mot
vardagen, eftersom festens mat alltid dar vardagens motsats och detta ar just poangen
med festmat. Vi har dven ett antal variabler som vi bygger upp en fest med och det ar
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aven vanligt att vi vid skapandet av nya fester hdmtar inspiration och festelement fran
andra hogtider. [ de flesta lander och kulturer finns en repertoar av olika festelement
som satts ihop pa olika satt. Han tror helt enkelt att det numera finns ett storre behov av
att ta in fler festdagar. Det verkar ocksa enligt Tellstrom som att mat och dryck i var tid
har utsetts till att vara konkreta uttryck som vi anvander oss av. Vi gillar helt enkelt att
kommunicera med mat och dryck och vi gillar att prata om det men det handlar mycket
om att vi bygger en egen identitet inom kollektivets ramar. Vi har alltsa alltid ett behov
av att skilja vardag fran fest. Att nya fester uppstar ser han som en féljd av en dialog i
samhallet genom att vi pratar med varandra.

OLW har tidigare enligt marknadschefen Marcus Thollin anvant sig av en festligare
pragel pa sina produkter men har i och med satsningen pa fredagsmys dndrat inriktning
och noterat att denna nya "mysinriktning” har varit positiv for dem.

Tidigare har OLW kommunicerat mycket fest och party och att chipsen dr en
"koppla pd"-signal. Fredagsmysreklamen bygger istdllet pd insikten att man
vill koppla av med familjen och unna sig ndgot extra. Mer mys. Mindre fest.

(Marcus Thollin)

Detta resonemang om vart behov av att skilja vardag fran fest har vi tidigare tagit upp
genom McCrackens (1986) syn om ritualer som ett verktyg. Enligt honom &r ritualer
sociala handlingar som utfors for att ge en viss kommunikation eller kategorisering en
kulturell mening. Samtliga respondenter belyser detta faktum att traditioner sarstaller
festen fran vardagen, vilket vi behover i vart dagliga liv. Tellstrom belyser att vi pa
senare tid har sett ett 6kat behov av att forgylla vardagen med sma fester av olika slag
men varifran detta behov hiarstammar ir svart att svara pd. Aven Hagstrom stiller sig
fragande till varifran detta 6kade behov kan hdarstamma ifran men hon tror att behovet
ser olika ut beroende pa val av arbete.

Som vi flertalet ganger tidigare har namnt ar just kopplingen mat och traditioner central
for vara fall men aven for de flesta stora och populidra traditionerna i Sverige idag. Vi
kan alltsa konstatera att maten fyller en viktig funktion som nagot att samlas kring vid
firandet av traditioner. Fran var teori, samt foregdende tema i detta kapitel, har vi
genom Baron & Kerr (2003) beskrivit hur just gruppen ar viktig for oss manniskor.
Detta gemensamma engagemang ar ndgot som vi manniskor manga ganger stravar efter
da vi, som alltsa tidigare namnts, kategoriseras som flockdjur som ofta gor vart yttersta
for att tillhora en grupp. Maten eller maltiden som en samlingspunkt tycks alltsd vara av
vikt for samtliga traditioner och enligt ndgra av vdra respondenter en forutsattning for
att traditionen ska fa starkt faste. Denna form av umgange handlar dven till stor del som
vi tidigare har namnt i teorin (genom Solomon et al. 1999) om att allokera sin tid och ge
den en social dimension 6ver sjdlva maltiden. Att maltiden ofta ter sig som en av de
mest relevanta byggstenarna for traditionen tycks alltsd vara ett faktum men ar den
rent av en forutsattning for att traditionen eller ritualen ska kunna formas pa ett sddant
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satt att den kan etableras? Under vara expertintervjuer ar samtliga respondenter eniga
om maltidens framtrddande betydelse. Etnologen Charlotte Hagstrom aterger sin syn pa
amnet:

Om man ser stora ritualer som bréllop, barndop - alla de hdr livsritualerna -
sa dr det vissa saker som ingdr i ndstan alla och da dr det mat, ndgon slags
musik, en viss form av tal. Och med tal menar jag inte bara prat utan ett visst
sprdk kring det och man ska tala pa ett visst sdtt och sjunga pd ett visst sdtt.
Det dr symboler och det dr vissa saker som ingdr i ndstan alla ritualer. [...] Och
sd dr maten en viktig del av det och det hdr med att samlas och dta
tillsammans, det ingdr i ndstan vilken ritual som helst var som helst i viirlden.
(Charlotte Hagstrom)

Hon berattar vidare att maltiden visserligen ar ett viktigt inslag inom ndstan samtliga
traditioner men inte det enda inslaget. Den enda maltidstradition Hagstrom kan komma
pa som enbart kretsar kring just sjdlva maltiden ar kanelbullens dag. Vid fredagskultur
ar maltiden precis som vid manga andra festdagar ett viktigt element men fredagskultur
handlar dven om andra saker dn endast méaltiden. Aven etnolog Anna Burstedt delar
Hagstroms syn om maltidens framskjutna stdllning och foérklarar varfér hon tror att
foretag som OLW och Kronfdgel och projekt som Hembakningsrddet lyfter fram en viss
matratt som det centrala i ambitionen att utnyttja eller skapa en ny tradition:

Mycket av det beror pd att mat dr en sd viktig del i vdra liv, mat dr synligt. Vi
madste alla dta, men mat ger oss dven upplevelser och minnen som dr mycket
viktigt. Mat anvdnds for att strukturera var vardag och vdra liv i stort. For att
fira ndgot mdste vi géra det tillsammans och dd passar mat in bra, dd det dr
ett bra sdtt att bjuda andra pd ndgonting. Dessutom krdvs engagemang i att
laga maten till mdnga firanden, till exempel julmaten. (Anna Burstedt)

Burstedt ar av uppfattningen att inslaget av mat nastintill kan klassas som en
forutsattning for att etablera starka traditioner och tar den svenska nationaldagen som
exempel pa en festdag som har uppstatt pa initiativ fran regering och riksdag och aldrig
lyckats fa ett riktigt faste, kanske pa grund av att den saknar tydliga associationer till
vilken mat som da ska atas.

[ teorikapitlet dterger vi Solomon et al:s (1999) samt McCrackens (1986) beskrivning av
overgangsriter. Under uppsatsens gang, i takt med att vi har bekantat oss med
terminologin for ritualer, har vi kunnat applicera dessa teorier pa i alla fall en av vara
valda fall, ndmligen fredagskultur. Da vi granskar OLW:s reklamfilm far vi ta del av hur
personerna gar fran slit pa jobbet till nedvarvning med nara och kara i soffan. Detta kan
alltsa ses som en overgang fran en status till en annan. Charlotte Hagstrom delar denna
syn och redogor for sin uppfattning om fredagsmys som en 6vergangsrit:
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Man kan se fredagsritualen som att veckan dr slut, man samlas och gdr in i
fredagsmyset och sedan ndr man kommer ut dr helgen igdng. Och dd spelar
maten en roll i detta. Man kan sdga att det dr en markering av att veckan dr
slut och man gdr in i ndgonting nytt. Och vi behover de hdr markeringarna for
vi kan liksom inte leva i vardag hela tiden utan vi mdste ha smd avbrott och det
hdr dr da ett sdtt. (Charlotte Hagstrom)

Fredagskultur sd som vi kdnner den idag dr dock enligt Hagstrom inget nytt fenomen
men genom att reklamkampanjer har arbetat in en term for vad vi gor; fredagsmys, blir
ritualen eller fenomenet tydligare att forsta. Detta besvaras dven av Marcus Thollin pa
OLW som alltsa tror att en stor del av fredagsmys starka genomslag som reklamfilm
beror pa den sarstdllning som denna ritual hade redan innan de lanserade reklamen. Pa
frdgan om OLW hade som avsikt att ritualisera begreppet fredagsmys svarar han sa har:

Ja, fast det var redan en ritual redan innan vi bérjade prata om det. Vi har
Idnat ordet. Chipsen dr en viktig ingrediens pd fredagsmyset. Man blir glad nér
man tdnker pad fredagsmys, och det ville vi utnyttja. (Marcus Thollin)

Kanelbullens dags utformning skiljer sig ndmnvart fran fredagskulturs. Denna temadag
infaller till skillnad fran varje vecka endast en dag om aret och innehaller inte pa samma
satt som fredagsmys overgangsrituella inslag. Som vi tidigare har ndamnt ansag
Hembakningsradet att en temadag var lamplig som festform da dagen instiftades och de
bestdimde sig for att lagga denna dag pa hosten av flera anledningar. Etnologen och
maltidsforskaren Richard Tellstrom ser allts3, som vi tidigare har ndamnt, kanelbullens
dag som en typisk arbetsplatsfest. Han kategoriserar temadagar i stil med kanelbullens
dag som kommersiella kommunikationer och menar att fran livsmedelsbranschens sida
behovs hela tiden nyheter och att ha ndgonting att fasta sin verksamhet vid.

Nar etnolog Charlotte Hagstrom siar om framtiden for vara valda fall av ritualer;
fredagsmys och kanelbullens dag, framhaver hon att fredagsmys har en férdel gentemot
kanelbullens dag da denna har uppstatt mer pa naturlig vag:

Jag skulle tro att fredagsmys kommer édverforas till kommande generationer
eftersom den dr vdldigt Ildtt och fri fran mdsten. Och just for att det dr en
overgdngsrit som markerar slutet pd arbetsveckan och inledningen pd helgen
sd har den ytterligare en funktion. (Charlotte Hagstrom)

Aven etnolog Anna Burstedt framhéller fredagsmysets starka stillning pa det sitt att
trots att tanken kring fredagskultur generellt forbehdlls dem som arbetar mandag till
fredag finns det manga som inte befinner sig inom denna grupp som danda varnar om
fredagsmyset. Hon har bland annat noterat att manga arbetslosa firar fredagsmys dven
om de inte har arbetat hela veckan. Detta ar antagligen ett tecken pa den starka norm vi
har om 40-timmarsveckan dar helgen for de flesta ar ledig. Alla lever inte efter denna
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norm och det finns alltsd bade de som inte arbetar alls eller de som arbetar andra tider
an mandag till fredag 8-17. Men normen om ledig fredag kvall ar for tillfallet s pass
stark att manga vill vara en del av den. Skulle normen férandras skulle antagligen dven
fredagens starka status fordandras. Om vi exempelvis borjade arbeta mer eller mindre
skulle kanske inte fredagen inneha samma sarstidllning som nu och med det skulle
kanske aven fredagsmysets status forandras.

Richard Tellstrom anser att fredagsmys har slagit igenom stort och tror att den har
goda chanser att 6verleva som en ritual aven i framtiden.

Det viktiga fér att sddana hdr hégtider eller engagemang ska sld igenom, det
dr att de har en bra social potential. De gynnas av att vi mdnniskor trdffas,
umgds och pratar med varandra for det gillar vi mdnniskor och det andra dr
att de funkar bra med mat och dryck fér vi gillar mat och dryck och mat och
dryck dr vdldigt bra sociala smérjmedel. Man kan sdga att det dr den
gemensamma ndmnaren pd de hdr nya (ritualerna). (Richard Tellstrém)

Utifrdn detta resonemang anser Tellstrom det sjdlvklart att fredagen har fatt en
sarstallning gentemot andra dagar och motiveringen till detta ar att vi pa flera satt
markerar den fran vardagen genom att dta annan mat an vad vi gor resten av veckan
och han tycker darmed aven att fredagen har 6vertagit lordagens stimpel som festdag.

Som vi ndimnde under vart forsta tema for diskussion, samhallelig forankring, ser vi idag
en tydlig trend att traditioner och ritualer gar allt mer at det sekulariserade hallet, vilket
sakerligen har okat pd mojligheterna for nya framvaxande ritualer som fredagsmys och
kanelbullens dag. I dagens Sverige, dar langt ifran alla invanare ar kristna, ar det inte
markligt att substitut till traditionellt kristna hogtider etableras for att de pa sa satt ska
kunna forankras bland samtliga medborgare. Den icke-religiosa formen bidrar saledes
till att valkomna alla som vill ta del av firandet utan att skrammas bort av religiosa
fortecken.

Vi har tidigare tagit upp skillnaderna i form for vara utvalda ritualer, fredagskultur och
kanelbullens dag, och kan hirmed konstatera att de i mycket skiljer sig at. For att
aterkoppla till McCrackens (1986) uppdelning av ritualer ar det dock svart att fér bada
saga till vilken grupp de hor eftersom denna uppdelning gors pa ritualer dar en kulturell
mening overfors fran varor till individer. Fredagskultur har enligt oss och dven vara
respondenter en fordel av att formen ar friare och ritualen kan utformas lite hur som.
Kanelbullens dag innehaller visserligen inte en lang lista med masten som manga av
vara stora traditioner gor men till skillnad fran fredagsmys ar den konstruerad och har
instiftats p4 initiativ fran intresseorganisationer. Aven om sikerligen manga inte kinner
till bakgrunden till dagens uppkomst skulle detta faktum kunna vara en tankbar
anledning till att inte vilja visa dagen sitt stod genom att kopa en kanelbulle. Vi menar
alltsa att det gar att visa intresseorganisationerna bakom instiftandet sitt motstand
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genom att inte konsumera kanelbullar pa en dag som de har férutbestamt. Vidare har
visserligen Birgit Nilsson Bergstrom pa Hembakningsradet en podng nar hon pdpekar
att det ar ett enkelt och férhallandevis harmlost firande och pa intet satt ett tvunget
sddant. Det gar att sjdlva valja att fira eller inte. Infér denna stora frihet kan sjalvfallet
spekuleras i hur stark denna tradition kan anses vara nar den jamférs med 6vriga
traditioner som finns i Sverige idag. Samtidigt var det antagligen inte
Hembakningsradets syfte att lansera en ny tradition i stil med jul eller midsommar, som
sa tydligt har praglat den svenska kulturen.

Pa fragan huruvida Bergstrom skulle kalla kanelbullens dag for en tradition svarar hon
tveklost ja och motiverar sitt svar med att de nu har hallit pa med dettai 11 ar. Hon tror
aven att tanken hos dem som var med och startade dagen var att etablera en ny
tradition om en enkel festdag pa hosten. Infér framtiden ser Bergstrom ljust pa
kanelbullens dags fortlevnad som tradition. Hon utesluter dock inte att den kommer att
utvecklas nagot. I frdga om att skapa och bevara traditioner tror hon att de traditioner
som Overlever ar de som utvecklas och om kanelbullens dag pa ett eller annat satt foljer
detta spar tror Bergstrom att den kommer dverleva ett bra tag framoéver. Som vi tar upp
i teorikapitlet skriver Frykman & Lofgren (1991) att traditionerna som vi firar alltid
beskriver nuet och eftersom traditioner, precis som Bergstrom har ndmner, stiandigt
utvecklas kan vi genom att titta ndrmare pa vdra traditioner ldra en hel del om var
samtid. Vi kanske helt enkelt far ta dagen lite for vad den ar; en enkel och trevlig fest
som i mangt och mycket kan utformas efter eget behag.

64



5. Diskussion och slutsats

Vi har nu redogjort fér vdr empiri och analys, ddr vi har tittat ndrmare pd de resultat vi
har fatt fram genom vdra semistrukturerade intervjuer samt innehdllsanalys av OLW:s
och Kronfdgels reklamfilmer och ddrefter analyserat detta material utifrdn den teoretiska
grund som vi presenterade i kapitel 3. 1 detta kapitel dmnar vi diskutera vad vi har
kommit fram till under uppsatsens gdng samt lyfta fram sdrdeles relevanta resultat i vdr
forskning om hur traditioner skapas i kommersiellt syfte. Slutligen ska vi besvara den
fragestdllning som vi formulerade i vart forsta kapitel.

5.1 Diskussion av empiri

Vi har som sagt genom att diskutera vart empiriska material valt att analysera det
utifrdn tre teman som mer dn andra har kommit fram som sarskilt relevanta for var
forskning om hur traditioner kan skapas. Dessa tre teman har vi som bekant redogjort
for i foregdende kapitel och ar alltsd samhallelig forankring, varde och form. Flera av
vara respondenter lyfte fram vikten av att traditionen ska kunna fasta vid ndgonting i
kulturen for att den ska kunna sld igenom stort samtidigt som den maste formedla
nagot slags varde och ha en tilltalande form for att konsumenten ska tilltalas av den.
Nedan har vi konstruerat en modell som visar pa vilka delar inom respektive tema som
vi har tagit upp som sarskilt betydelsefulla. Denna modell visar och beskriver alltsa de
faktorer inom de tre teman som enligt vdra resonemang ar de som ar mest
betydelsefulla for att lyckas skapa en ritual eller tradition i kommersiellt syfte.

Sam ha||e||g eSamhillet dr redo / "grogrund"
. q *Barn och familj
forankrmg eMat och fest

eMat som uttrycksform
eFritt fran masten
eBarns inflytande pa konsumtion

eFokus pa maltiden

eKontrast till vardagen

eFritt fran masten och religitsa
kopplingar

(Figur 8)
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Vi har genom uppsatsens gang kunnat konstatera att dessa tre teman tycks vara av
sarskild vikt for att 6ka mojligheterna att etablera en ny tradition. Vi har ocksa dragit
slutsatsen att de fall vi har valt att studera narmare, fredagsmys och kanelbullens dag,
har lyckats relativt vil pa ovan ndmnda punkter, och darigenom kunnat kommunicera
med den breda massan. Forst kan alltsd sdgas att traditionen, for att 6verhuvudtaget
kunna ta form, maste komma ndgonstans ifrdn. Som etnologen Richard Tellstrom
uttrycker det maste vi vara redo for den for att vi ska kunna forhalla oss till den. I detta
sammanhang finner han alltsd det otroligt att ndgon skulle kunna etablera en
"marsvinets dag” i stil med kanelbullens dag eftersom vi i Sverige inte har nagon
tradition av att dta marsvin. Kanelbullens dag och fredagsmys ar alltsd inte alltfor
fraimmande som koncept for att vi ska ta dem till oss och acceptera dem som traditioner.

Fredagsmys har sedan ldnge en status som en veckodag skild fran 6vriga i och med var
traditionella syn pa arbetsveckan som mandag till fredag och med en ledig helg l16rdag
till sondag. Langt ifran alla manniskor forhaller sig till denna uppdelning mellan
vardagar och helgdagar. Det finns dels de som arbetar andra tider 4n mandag till fredag,
dels de som av olika anledningar inte arbetar alls, samt de som inte arbetar utan kanske
studerar eller forskar och darmed inte lever efter samma traditionella arbetsmonster. Vi
har dock i var forskning sett flera exempel pa att fredag som dag for manga har en
sarstallning oavsett om de ar lediga pa lérdagen eller ej. Ordet fredagsmys kom in i
Svenska Akademiens ordlista 2006 (Svenska Akademien, hemsida 2010-05-25) och
fanns alltsd som begrepp langt fore det att OLW lanserade sin reklamkampanj med
samma namn 2009 men fick enligt oss och vara respondenter dnnu starkare status
genom ovan ndmnda kampanj. Marie Hakansson pa Kronfagel berattar att
reklamklimatet till stor del sdg annorlunda ut 1998 nar de drog igang sin "kyckling pa
fredag”-reklam som fick mycket stort genomslag och som an idag ar en reklam som
manga minns. Vad vi har konstaterat har bade Kronfdgel och OLW snarare utnyttjat en
befintlig marknad an att pa egen hand ha ritualiserat fredagsmys. Vi tror dock att de
aldrig hade kunnat lyckas sd bra med att féormedla sitt budskap om den till viss del
magiska tanken kring fredagsmys inte hade funnits. Vidare har vi diskuterat kring dessa
foretags formaga att na ut pa bred front med sina reklamer och kommit fram till att det
inte gar att bortse fran deras starka ekonomiska mdjligheter, en viktig faktor som inte
ska forringas i dessa sammanhang. Precis som Marie Hakansson pa Kronfiagel ndmner
ar en stor budget och vial fungerande distribution av yttersta vikt i takt med att
konkurrensen okar.

Om vi applicerar detta resonemang pa vart nasta fall, kanelbullens dag, kan sigas att
Hembakningsradet som star som initiativtagare till dagen antagligen inte hade kunnat
genomfora denna satsning utan sina intresseorganisationer i ryggen. Birgit Nilsson
Bergstrom, som ar projektledare for Hembakningsradet, berattar i var intervju med
henne att de sedan starten 1959 haft stod fran olika foretag som vill vara med och driva
detta projekt for allt som har med bakning att gora. Till skillnad fran fredagskultur hade
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denna dag ingen som helst verklig bakgrund da den instiftades 1999 men har trots det
klarat sig relativt val sett till genomslag. Dagen finns alltsd nu i almanackan och firas pa
olika satt och platser runt om i Sverige. Richard Tellstrém, etnolog och maltidsforskare,
ser alltsd dagen som en typisk arbetsplatsfest vars firande paminner om fettisdagens
och han tror inte att dagen kommer leva vidare for all framtid. Denna asikt delar han
med etnologen Charlotte Hagstrom som menar att kanelbullens dag inte fyller nagot
syfte. Tellstrom medger dock att kanelbullens dag som tradition eller ritual faster vid
nagot i var kultur, till skillnad fran en eventuell marsvinets dag, men han tror alltsa trots
detta inte att den ber6r gemene man vilket leder oss in pa vart ndsta tema som alltsd ar
varde.

Om vi aterigen diskuterar kring var modell har vi inom temat varde urskiljt vilka
faktorer som har kommit fram som sarskilt betydelsefulla for att traditionen ska kunna
formedla just varde. Precis som for de andra temana, samhallelig forankring och form,
ser vi att mat och framfor allt fokus pa maltiden har kommit fram som viktiga element
inom samtliga teman och har alltsa varit ett stdndigt &terkommande samtalsamne. Att
dta ar ju nagot essentiellt for var overlevnad, vilket dven maltidsinslaget tycks vara for
att nya traditioner ska kunna skapas. Detta faktum har som sagt lyfts fram av samtliga
respondenter och verkar vara en nddvandighet bade fér hur traditionen utformas, hur
den forankras och hur den genererar virde. Maltiden fyller en funktion som
samlingspunkt for gruppen, vilket har lyfts fram som relevant for att en skapad tradition
ska kunna fortleva - att den helt enkelt passar att fira i grupp. Om vi atergar till vara
valda fall ser vi ocksa att mat och maltid framhalls som centralt for bade fredagsmys och
kanelbullens dag. Den sistnimnda bygger hela sin existens pa kanelbullen medan det for
fredagsmys enligt oss och ndgra av vara respondenter dnnu inte finns en helt enhetlig
tanke om vad vi ska ata pa fredagar. OLW och Kronfagel kan sdgas arbeta mot detta, att
vi ska forknippa fredagsmyset med deras produkter.

Vidare har vi genom att undersoka ovan ndmnda fall kunnat konstatera att férutom det
starka maltidsinslaget ar dven sjidlva ramen av vikt for traditionen. Om nagon vill
forsoka skapa nya traditioner tycks det vara ett vinnande koncept att halla just ramen
sa fri och kravlds som mojligt for att vi manniskor ska tilltalas av den. Att halla formen
fri och 6ppen for mojligheter ar daven ndgot som vi tycker lyfts fram tydligt i de
reklamfilmer som vi har genomfort en innehadllsanalys pa, OLW:s "fredagsmys” och
Kronfagels "kyckling pa fredag” och enligt oss antagligen en av anledningarna till att de
har natt ut p4 s bred front. Aven avsaknaden av religidsa inslag tycks ha en formaga att
oka pa populariteten for nya traditioner i det alltmer sekulariserade Sverige.

Vi ndmnde i kapitel 1 under avgransningar att vi med denna uppsats inte dmnade
undersoka hur situationen for befintliga traditioner i Sverige ser ut idag. Detta har vi
heller inte gatt in djupare pa. I en diskussion dar vi tar upp vilka attribut som vi har
kunnat urskilja som sardeles framgangsrika i dmnet traditionsskapande blir det dock

67



nastintill omojligt att inte dra paralleller till befintliga traditioner och titta pa vilket
varde de genererar, vilken form de har och varfor de faster vid ndgonting i samhallet. De
exempel pa nya ritualer/traditioner som vi har tagit upp; fredagskultur och
kanelbullens dag, kan klassificeras som kommersiella traditioner vilka har skapats eller
vuxit fram och darigenom utnyttjats i ett kommersiellt syfte. Leder detta automatiskt till
att vi staller oss mer tveksamma till dem som pafund och kan vi hdvda att de genom sitt
kommersiella syfte naturligt inte har mojlighet att férmedla samma varde som
exempelvis jul, pask, midsommar med flera? Det ar svart att formulera nagot entydigt
svar pa det. Vi har genom var forskning markt att en jamférelse mellan vara valda fall
och befintliga starka traditioner ar svarfrankomlig men kanske inte alldeles lamplig.
Vara stora festdagar i Sverige gar langt bak i tiden och bygger allt som oftast pa en
religios grund. [ var intervju med etnologen Charlotte Hagstrom aterkommer hon ofta
till julens starka inverkan pa den svenska kulturen och vart samhalle. Kring de stora
traditionella svenska hogtiderna som jul, pask och midsommar bygger vi till viss del upp
vara liv och vi lar oss ta del av dessa traditioner fran tidig alder.

Precis som etnologen och maltidsforskaren Richard Tellstrom ndmner i sin intervju
maste vi gradera vara festdagar utifrdn smafester, mediumfester och stora fester. Det
gar alltsd inte att forvanta sig att helt eller delvis kommersialiserade ritualer som
fredagskultur och kanelbullens dag ska kunna inta en lika stark position som
exempelvis jul, vilket inte heller kan anses vara dess syfte. Distinktionen mellan
kommersialiserade och icke-kommersialiserade ar inte heller alldeles sjalvklar da vi
anser att det gar att havda att manga traditioner utvecklas och kommersialiseras i takt
med att samhallet utvecklas. Som vi i uppsatsens forsta kapitel skriver ser bland andra
Teach (2009) hur julens grundlaggande varderingar alltmer far sta tillbaka genom att
konsumtionen tar ett allt stadigare grepp om hogtiden. Sdledes anser vi att det inte ar
alldeles enkelt att definiera traditioner utifran om de ar kommersialiserade eller ej, utan
till vilken grad de praglas av kommersialiseringen. Utifran detta resonemang kan vi
klart sdga att bade fredagskultur och kanelbullens dag far ses som mycket starkt
kommersialiserade och sarskilt da den sistndamnda som helt och hallet har skapats
utifran kommersiella syften pa initiativ fran intresseorganisationer.

Vi har i vara intervjuer dterkommit till vart behov av att bryta av vardagen med
festdagar och etnologen Richard Tellstrom belyser det faktum att detta behov har 6kat
de senaste decennierna. Aven etnologen Charlotte Hagstréom ser en okning av vart
behov av festliga avbrott men tror att detta behov ser olika ut beroende pa vad vi
arbetar med. Det faktum att vi idag tycks vara mer mottagliga till olika anledningar att
fira pa diverse satt torde alltsd gynna de foretag och organisationer som vill
implementera en ny festdag med forhoppning om att institutionalisera denna till en
tradition. Men ar detta ndgot att strava efter och i sa fall varfér? Vad har foretag att
vinna pa att etablera nya traditioner? Som namns i kapitel 1 visar SCB: s rapport att
hushallens livsmedelskonsumtion generellt sett 6kar kring vara stora hogtider, vilket
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far ses som ett starkt argument till varfor vi ser en trend bland foretag att antingen
skapa nya traditioner eller utnyttja redan befintliga i marknadsfoéringssyfte med
forhoppningen om att darigenom 6ka sin forsdljning. Det gar inte att det huvudsakliga
malet for de flesta foretag ar att 6ka sin forsdljning och om det da syns ett tydligt
monster att konsumtionen okar kring hogtider eller festdagar ar det inte svart att
begripa varfor manga foretag och organisationer valjer att rikta sina produkter mot en
befintlig tradition eller forsoker skapa en helt ny.

[ vart inledande kapitel formulerade vi var fragestallning som 16d:

Hur skapas traditioner av foretag i marknadsféringssyfte?

Vi har genom vdara kvalitativa intervjuer och innehallsanalys kommit fram till att nagra
faktorer dr av storre vikt an andra for att ett traditionsskapande ska vara méjligt. Dessa
faktorer diskuteras alltsd mer ingdende har ovan men vi ska aterigen tydliggéora dem
genom att har definiera dem. Vi anser att 6vergripande for att en kommersiell ritual ska
lyckas sld igenom helt och lyckas overforas till kommande generationer som en
tradition behover den forankras i kulturen i samhallet. Mdnniskorna maste forsta
traditionen for att de ska kunna ta den till sig. Vidare maste den formedla ndgon sorts
varde for konsumenten for att vi ska kunna relatera till den emotionellt. Avslutningsvis
maste sjdlva faktiska utformningen vara tilltalande fér konsumenten. Inom dessa teman
finner vi ndgon form av maltidsinslag som sarskilt relevant och i Sverige idag dven att
ritualen inte har alltfor tydliga religiosa kopplingar, for att pa sa satt kunna tilltala sa
manga som mojligt.

Under uppsatsens gang har vi dterkommit till fragan varfor traditionsskapande ar nagot
som fler foretag och organisationer satsar pa. Vi har harigenom kommit fram till att om
traditionen lyckas fa starkt faste tycks det vara ett framgangsrikt koncept. Vara tva fall
och foretagen eller projektet bakom; OLW, Kronfagel och Hembakningsradet, framhaller
de overvigande positiva reaktioner de har stott pa i traditionsskapandeprocessen.
Traditioner som vi manniskor valjer att fira har ofta en positiv stampel och som vi har
sett flera exempel pd i denna text tycker vi manniskor om att umgas och fira festdagar
av olika slag tillsammans. I och med att vi symboliserar ritualer eller traditioner som
fredagsmys och kanelbullens dag med ndgot positivt gynnar detta dven de som star
bakom, oavsett om de har varit med och startat traditionen, som Hembakningsradet,
eller utnyttjat en rituals starka stdllning, som OLW och Kronfagel. Den positiva kinsla
som dessa traditioner formedlar till manga svenskar idag tror vi att manga foretag vill
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fora over pa sina egna varumarken och darfor kan vi sdga att de pa satt och vis
anvander traditioner som en affarsidé. Vi anser darfor att denna uppsats och de
slutsatser vi kan dra utifran var forskning ar av vikt och relevans for framtida forskning
inom omrddet. Vi anser dven att modellen ovan, figur 8, skulle kunna vara ett
anvandbart verktyg for foretag och organisationer som inser mojligheterna med att
knyta sitt namn till en befintlig ritual eller som férsoker konstruera en ny. Vi menar
dock inte att den modell och de slutsatser vi har dragit pd vara valda fall gd att
implementera pa all varldens traditioner och ritualer men for just var forskning har vi
ansett den och dem betydelsefulla. Foljaktligen tror vi darfor att ritualer och traditioner
som paminner om vara valda falls, eller innehaller delvis liknande element, skulle kunna
ga att undersdka pa samma satt; utifran samhallelig férankring, varde och form.

Huruvida det &r mdojligt att skapa en ny tradition som star sig 6ver tid gar var empiri
isar. Gallande kanelbullens dag menar Birgit Nilsson Bergstrom pa Hembakningsradet
att de har lyckats etablera ndgot varaktigt som har tagit plats i manga svenskars
medvetande och som dven kommer att std sig i framtiden. Sjalv tror hon att traditioner
som Overlever dr de som utvecklas och hon utesluter darfor inte att dagen kan komma
att behova utvecklas for att tillgodose manniskors behov dven i framtiden och pa sa satt
fylla en funktion. Etnologerna Tellstrom och Hagstrom ar daremot av uppfattningen att
det dr nast intill omojligt att skapa och etablera nagot genomkommersiellt som
kanelbullens dag och att fa denna att leva vidare. Det ar sdledes svart att bilda sig en
uppfattning om konstruerade dagar som kanelbullens dags 6verlevnad i framtiden men
Klart ar att de far anses ha uppfyllt de mal de sags ha haft vid tidpunkten for instiftandet.
Det som fran starten skulle vara ett folkligt 40-arskalas under en dag 1999 har vuxit sig
starkare och fatt stérre utrymme &r for ar under de 11 ar som den har funnits. Aven om
svenska befolkningen inte kommer att fira dagen i samma utstrackning om 50 ar tror vi
andd att Hembakningsrddet kan kdnna sig ndjda med sin satsning. Gallande
fredagskultur har vi tidigare namnt att den starka status som denna ritual har hanger
nara ihop med det arbetsmonster vi for tillfallet lever efter och om detta arbetsmonster
skulle forandras skulle antagligen ritualens starka stdllning med det forsvagas. Vara
tankar om en delvis helig fredagskvall dr dock sa starkt forankrade i vart medvetande
att vi tror att fredagskultur som ritual kommer att fortleva pa naturlig vag. [ takt med att
fredagsmys som begrepp far en storre utbredning ar det dven troligt att kommande
generationer kommer kdnna sig vl inféorstddda med termen redan fran tidig alder och i
och med detta kommer vi kanske i framtiden att se fredagskultur som en lika sjalvklar
tradition som manga andra.
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6. Forslag till framtida forskning

Har ska vi presentera forslag pa fortsatt forskning som kan bedrivas pa omradet hur
traditioner och ritualer  skapas inom ramen for ett  foretags
marknadsforingsanstrangningar.

Det har dmnet kan utforskas och granskas mer och djupare dn vad vi har gjort i vart
forskningsarbete. Exempelvis anser vi att det skulle vara av relevans att prova SVF-
modellen (Figur 8) pa fler empiriska exempel. Exempel utanfoér Sverige skulle dessutom
kunna vara av intresse; speciellt om syftet ar att utreda huruvida modellen ar bunden
till ett visst kulturellt samband eller om den ar universell.

D3 dmnesomrddet ar tvardisciplinart kan manga olika angreppssatt anvandas. Exempel
pa forskningsomraden som skulle kunna anvandas for att forska i vart 4mne kan vara
kultur- och livsstilsforskning, foretagsekonomisk forskning, sambhallsvetenskaplig
forskning, psykologi och sa vidare. Dessa omraden kan ensamt eller i kombination med
flera andra bidra till att skapa en ny vinkel pa arbetet och belysa det fran andra hall dn
vad vi har gjort.
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Hobelesien

& De vetenskapliga kor-
ridorerna har surrat av
rykten sen torra gangen,
och Ladbroies ar igang
med vadslagningen kring
litteraturpriset, Amos Oz,
Assia Djebar, Philip Roth
eller Joyce Carol Oates,
det ar fragan (plus nagra
namn till, men vi hatler
tyst for vi vill inte bidra till
ryltesspridningen, eller?)

& Han dngmarr till frusna
cykelhander. Kort, lang,
stickad, skinn, tum-
vante eller finger-
dito. Men vart har
den tagit vagen
sensist? Och varfor
finns det sa manga
omaka par?

Heitip

@ Nya sorter kommer hela
tiden och te, denna dryck
som livar men inte berusar,
som Linné s3, kan ocksa

fas Psycho Lemon-kryddad
het, och dubbelhet, med
chili. En lar humdrhéjare i
kuten kvail

PA VAG NER

Skanskan

@ Har hamnat pd Unescos
lista Gver utrotningsho-
tade sprak. "A du Jonesko,
kamma daj!"

Sims-shuf

& Justin Timberlake sags
hadumpat Jessica Biel
med ett sms. S3B. Nu vill
viinte hdra mer om sant

Flyttfagiarna

& De drar soderut till
sina Gvervintringsstallen.
Fagelstricken fyller kvills- |
himlen med sina rop. Eja
lkunde man folja med.

Hej! Har da
{nntt P" att
vara butiter
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I
|

= Glom kolhydratdieter, vitamin
stinna gojibar och stenalderskost.

dag infaller kanelbullens dag
och alla hilsobudskap ir som borta
med histvinden.

Nir Malmdbon Kaeth Gardestedt
fick idén for tio 4r sedan anade hon
knappast att kanelbullens dag fort
farande skulle finnas kvar i den
svenska almanackan. Sirskilt inte
nér viannars lever i en globaliserad
vitrld och dter asiatisk mat med pin-
nar lika hemtamt som fliskpannka-
ka med lingonsylt

Men nagot har hdnt pa senare tid.
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re och i arets utgivning av kak-
bocker frossar vi i nostalgis-
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"Sockerkakor” och "Elsa
Anderssons konditori”
Det svenska kafferepet
tycks leva i bista vilma-
ga.

Efter att lange ha tit-
tat utat tittar vi nu indt
istillet. Smakakorna som
varit tontstimplade ir

PA KANELEN

hur trendiga som helst och vi bakar
gdrna typiskt svenska saker som ka-
nelbullar och knickebrad. Folk vill
kinna att det ar niira och ikta, sdger
Birgit Nilsson Bergstrém pa Hem
bakningsradet, som firar 50-drsju-
bileum

Sa hur internationella vi 4n anser
0s$ vara. hvn ma i koket dr det ka-
neldoften fran mammas bullar som
lockar mest. Det dr bara att kavla
upp drmarna, sitla degen och njuta.

SARA HAKANSSON
sara hakansson@sydsvenskan.se
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Intervjumall under expertintervjuer (Richard Tellstrom, Charlotte Hagstrém,
Anna Burstedt)

Hur ser du pa mattraditioner i Sverige idag?

Hur kommer det sig att vi dter vissa matratter pa vissa tider pa aret (till exempel sill pa
midsommar)?

Kan du urskilja nagra forandringar gillande svenskar och deras matvanor Kkring
hogtider och sarskilt nya sddana sa som Halloween, fredagsmys, kanelbullens dag etc.?

Vilka nya traditioner har enligt dig fatt storst genomslag/faste i Sverige?

Hur och till vilken utstrackning tror du att reklam och/eller marknadsféring har
paverkat svenskars matkonsumtion kring hogtider och hur har reklamen paverkat var
bendgenhet att ta hogtiderna till oss?

Vad tror du om traditioners utbredning i dagens samhalle? Gar vi "bakat" till att mer
varna om befintliga starkt etablerade traditioner eller "framat" till att utveckla mer

individuellt utformade traditioner och hogtider?

Hur ser du pa fredagsmys som en ritual? Finns det en kollektiv tanke kring vad man ska
ata pa fredagar numera?

Varfor tror du att kanelbullens dag har fatt det starka genomslag som den har fatt under
den korta tid som den har funnits?

Kan du urskilja ndgra gemensamma attribut féor nya framvixande hogtider och
traditioner och vilka av dessa attribut tror du i sammanhanget har varit sarskilt
framgangsrika?

Intervjumall under praktikerintervju med Birgit Nilsson Bergstrom

Vad ar Hembakningsradet for typ av organisation och vilket syfte anser du att ni fyller?

Hur ser er relation ut till de intressenter som er organisation har?
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Hur arbetar ni for att synliggoras? Vilken typ av marknadsforing?
Hur gick tankarna infor instiftandet av kanelbullens dag?

Vad ville ni dstadkomma med denna temadagssatsning?

Varfor blev det just en temadag?

Syftade ni i och med lanseringen att lyfta fram ndgot utéver kanelbullen, exempelvis
Hembakningsradet?

Vad motte ni for reaktioner i samband med instiftandet?
Har ni kunnat mata genomslaget och i sa fall hur?

Ansvarar Hembakningsradet for marknadsfoéringen av kanelbullens dag eller ar de
fristdende?

Hur marknadsfor ni kanelbullens dag?

Skulle du i nulédget klassa kanelbullens dag som en tradition?

Intervjumall under praktikerintervju med Marie Hikansson

Hur gick tankarna infor lanseringen av er reklam "kyckling pa fredag”?

Vad var ert huvudsakliga syfte med reklamsatsningen?

Vad motte ni for reaktioner i och med lanseringen?

Hur mottogs er reklam "kyckling pa fredag”?

Hade ni ndgra ambitioner att skapa en tradition av att ata kyckling just pa fredagar?
Hur arbetar ni med produktionen av en ny reklam?

Hur ser ni pa reklamklimatet idag jamfort med 1998?

Intervjumall under praktikerintervju med Marcus Thollin

Hur skulle du idag beskriva OLW som foretag (storlek, organisationsuppbyggnad)?
Hur ser du pa OLW:s utveckling nu jamfoért med tidigare?

Hur skulle du beskriva er position pa marknaden?

Hur arbetar ni for att synliggoras?

Kan ni urskilja en viss typ av marknadsforing som har visat sig vara sarskilt
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framgangsrik?

Vad ville ni dstadkomma med er reklam fredagsmys?

Hur gick arbetsgangen och tankarna bakom lanseringen av er reklam fredagsmys?
Hur arbetar ni med produktionen av en ny reklam?

Vad motte ni for reaktioner i samband med er nya reklamfilm?

Har ni kunnat mata genomslaget och i sa fall hur?

Fanns det ndgon tanke med att ritualisera begreppet fredagsmys?

Skulle du saga att ni har lyckats med er satsning, det vill sdga har ni uppnatt det ni
onskade?
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