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Sammanfattning

Denna studies syfte ar att undersdka hur svenska ostproducenter fyller ordet
hantverk med mening. Genom en fallstudie kring hur svenska ostproducenter fyller
begreppet hantverket med mening &mnar studien bidra till forskningsféltet av
meningskapande kopplat till produktion av mat. Teorierna som anvands ar
varumarkesteori och varumarkesidentitet med ett 6vergripande tema av
meningsskapande. Fragestallningarna besvaras genom semistrukturerade kvalitativa
intervjuer med nio ostproducenter av olika storlek samt en semiotisk bildanalys av
nio ostférpackningars etiketter.

| analysavsnittet framgar det att producenterna i studien lagger mening i ordet
hantverk genom att anvanda ordet for att uttrycka sina produkters karnvarden.
Respondenternas definition pa osthantverk var darmed valdigt likt det karnvarde som
kunde utlasas genom en sammanstallning av produkternas varumarkesidentitet. Den
framtida forskning som foreslas ar att underséka ord med mer standardiserad
betydelse an hantverk, parallellt med ett ord som hantverk, for att se om ett sadant

ord anvands i lika stor utstrackning som ett uttryck for den egna identiteten.

Nyckelord: Meningsskapande, hantverk, varumarkesidentitet, ost

Abstract

The purpose of this study is to examine how meaning is created. Through a case study of
how Swedish cheese manufacturers create meaning through the word artisan (hantverk in
Swedish) we would like to add input to the academic field of creating meaning through food.
The theoretic framework that is put to use is brand theory and brand identity with an overall
theme of how meaning is created. The objective of this study is followed through by carrying
out nine semi-structured qualitative interviews and visual semiotic analyses of nine cheese
package labels. The analysis shows that the cheese manufacturers create meaning in the
word artisan by using that word to express the core value of their products. The definition
each cheese manufacturer gave to describe artisanal cheese was very similar to those core
values we found by compiling the brand identity of the products. This thesis suggests future
research regarding how words with a clearer definition (than artisan) might be used to
express core values in the same way that an ambiguous word like artisan craft in this case

does.

Key words: Creating meaning, artisan, brand identity, cheese
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1. En lGngtan tillbaka

Fredagkvallens ostbricka bestar av mycket mer an bara ost. Maten du képer kommer
fylld med information om bland annat ursprung, vad maten innehaller respektive inte
innehaller och vem som producerat varan. Dessutom tillkommer alla de budskap
vara sinnen uppfattar, som hur osten smalter i munnen eller den karaktaristiska
doften. Det finns manga som har asikter om vad man bor, respektive inte bor, ata.
Detsamma galler matens innehall, harkomst och tillverkningssatt. Det finns allt ifran
enskilda debattérer som till exempel Nilsson (2007, 2008), Pollan (2008) och Petrini
(2007) till statliga myndigheter som livsmedelsverket. Mat ar, enkelt sagt, nagot de
flesta har en asikt om och kan relatera till. Hur du valjer vilken ost eller annan
produkt du ska kopa kan baseras pa manga olika parametrar som personlig smak,
ekonomi eller tidigare upplevelser. | kampen om konsumenterna arbetar
producenter med att fa sin produkt att std ut och attrahera till ett kop, att helt enkelt
fa utgora en del av din ostbricka.

Ett begrepp som forekommer i ostens varld ar hantverk, eller en
hantverksmassig tillverkning. Vad som definierar ett hantverk ar oklart, det saknas
en enhetlig definition som producenter forhaller och rattar sig efter. Det finns manga
ord som foretag anvander i marknadsfoéringssyfte eller for att de tycker att det &r
nagot som de star for. Nar det galler hantverk kan man undra varfor det begreppet ar
vardefullt fér producenter om det inte uttryckligen betyder samma sak for alla som
anvander det? For att kunna problematisera detta maste vi ga langre tillbaka och
forsoka skapa oss en bild av varfor begreppet ar vardeladdat 6verhuvudtaget.

Langtan tillbaka till det naturliga och akta ar ett framtradande drag i
samhallskulturen. Jénsson (2002) forklarar detta genom ur ett historiskt perspektiv
och aterger hur naturen i mitten av 1900-talet beskrevs som farlig medan det, av
manniskan standardiserade, var raddningen. Idag, pastar Jonsson (2002) ar det
istallet naturen som ses som det goda och det industriella som det farliga. En
langtan att ga tillbaka till det som varit, kan ses som ett satt att fa ateruppleva
minnen fran en svunnen tid. Mat spelar en viktig roll i detta, Holtzman (2006 s. 372-
373) beskriver mat som en kraft genom vilken man bade kan skapa och aterskapa

starka minnen. Samma forfattare beskriver mat som ett fordon som kan fa en person
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att fardas genom tid och rum for att ater fa uppleva kanslor, fran till exempel
barndomen. Om ett begrepp i samband med en produkt har mojlighet att spela pa
detta, att vara en kraft som ger konsumenten méjlighet att skapa eller aterskapa
minnen ar det kanske inte sa konstigt att foretag anvander dem. Appadurai (1996 s.
78) lanserar begreppet armchair nostalgia, for att forsta de processer Holtzman
(2006) foreslar. Appadurai tanker i samma banor som féretagen men havdar
dessutom att armchair nostalgia kan utnyttjas vid marknadsforing av produkter som
saknar en tradition eller ursprungshistoria. Da kan producenten skapa illusionen av
tradition for att formedla en k&nsla av historia och gora produkten, i detta avseende,
unik. Ar begreppet hantverk ett satt for foretagen att uttrycka en unikhet samtidigt
som de kan dra nytta av de kanslor som konsumenterna har fér produkten, eller
begreppet? Denna studie &mnar reda ut varfor begreppet hantverk anvands av
svenska ostproducenter och hur de fyller ordet med mening.

1.1 Syfte och frégestdliningar

Uppsatsens syfte ar att undersdoka meningsskapande kring osthantverk. Uppsatsens
forsta fragestallning ar; vilken betydelse har begreppet hantverk for svenska
ostproducenter? Detta ar relevant for studiens syfte eftersom det inte finns nagon
enhetlig definition for vad ett osthantverk ar. Uppsatsens andra fragestallning &r hur
svenska ostproducenter gar till vaga for att fylla sina produkter med mening.
Fokuset i detta arbete ligger p& producenternas asikter, uppfattningar och
handlingar, inte konsumenternas. Det ar alltsd producenternas kommunikation till
konsumenterna som undersoks vilket innebar att de aven till en viss del spekuleras i

vad det ar hos konsumenterna som producenterna énskar paverka.
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1.2 Uppsatsens disposition

| nasta kapitel presenteras teorin. Kapitlet ar uppdelat i tva delar, i den forsta delen
ges en introduktion till meningsskapnde och varumarken. | den andra delen av teorin
presenteras ett forslag pa hur man i varumarken kan se en identitet. Denna identitet
forklaras genom att den delas upp i sex olika pelare som till slut kan kokas ned till ett
karnvarde for produkten. | kapitel tre presenteras tidigare forskning och kapitel fyra
motiverar och redogor for vart tillvagagangssatt under de intervjuer och bildanalyser
som genomfdrdes. Forutom det beskrivs hur vi resonerade i valet av respondenter
och de forpackningar som Iag till grund for analysen. Kapitlet avslutas darefter med
ett avsnitt om studiens tillforlitighet. Resultatet fran intervjuerna och bildanalyserna
sammanstalls och analyseras i det femte kapitlet. Analysen utgar fran sex pelare
som en produkts identitet, enligt teorin, kan besta av och varje pelare behandlas i ett
avsnitt for sig. Malet med att lagga upp analysen pa detta satt &ar att kunna identifiera
ett mojligt karnvarde for varje produkt. Detta karnvarde hjalper oss sedan att svara
pa fragestallningarna.l kapitel sex och sju foljer en diskussion och en slutsats, varav
slutsatsen &ven féljs av en kritisk granskning av studien och férslag till vidare

forskning.
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2. Teorier om meningsskapande

Lash & Urry (1994) med flera malar upp en bild av att vi i vastvarlden idag skulle leva
i ett jdnstesamhalle (detta &r dock omdiskuterat, se Edvinsson 2005 s. 164-165) dar
fokus flyttats allt mer frAn produktion av materiella ting till att istallet producera
tecken. Lash & Urry (1994 s. 4-5) anser att orsaken till att manniskor lagger stor vikt
vid just tecken ar pa grund av att vi lever i ett samhalle dar individen, i allt storre
utstrackning, sjalv maste forhalla sig till sin tillvaro. Tidigare, menar forfattarna,
agerade manniskor i manga fall enligt traditioner och valde till exempel samma yrken
som ens foraldrar. Fran att tidigare ha levt utifran férutbestamda premisser befinner
sig manniskor i dagens samhalle i en situation av 6kad reflexivitet. Detta innebar att
individen sjalv, i motsats till tidigare, bygger sin identitet. Lash & Urry (1994 s. 4-5)
havdar att producenter idag tillverkar tecken, eller snarare varumarken, och inte
enbart materiella ting. Utifran detta leder ens konsumtion till att man konsumerar
tecken och inte materiella saker och denna konsumtion paverkar ens identitet.
Forfattarna havdar sammanfattningsvis att i och med fokusflytten fran det materiella
till tecknet, eller varumarket, ar det ocksa dessa tecken som konsumenter fyller med
mening.

| n&stfoljande avsnitt presenteras varumarkesteori, varumarken ar fyllda av
olika sorters tecken, bade fysiska och metaforiska. Studiens analys kommer utga
ifran ostproducenternas produkters identitet och tolkas utifran en varumarkesteori.

Darfor behovs en teoretisk genomgang av vad ett varumarke ar och kan sta for.

2.1 Ett varumarke fyllt av varden

Detta avsnitt &mnar ge en 6versiktlig beskrivning av vad ett varumarke ar och vilka
olika sorters véarden en producent kan ladda sitt varumarke med.

| motsats till engelskan finns det pa svenska endast ett ord for varumarke. Pa
engelska finns bade brand och trademark. Detta fenomen beskrivs bland annat av

Melin (1999 s. 30), han menar att brand ar det som skiljer en produkt eller tjanst fran
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andra medan trademark &r den rattsliga naturen av varumaérket. Varumarkets
rattsliga aspekt finns i varumarkeslagen (SFS 2010:1877). Lagen reglerar bland
annat ensamratten till varumarken (SFS 2010:1877 6-128) och huvudpoangen ar att
varumarket maste sarskilja sig fran andra varumarken.

Varumarkets funktion &ar olika for olika aktérer som kommer i kontakt med det,
Melin (1999 s. 36) identifierar fyra olika aktorer: lagstiftaren, markesinnehavaren,
konsumenten och konkurrenten. | detta arbete ar det markesinnehavarens synvinkel,
med andra ord producenten, som &r i fokus. | nasta avsnitt beskrivs vilka olika

sorters varden en markesinnehavare kan ladda sitt varuméarke med.

2.1.1 Varden att fylla sitt varumarke med

De varden som varumarken kan laddas med blir byggstenar till produktens identitet
och beroende pa hur identiteten ser ut énskar producenten uttrycka nagot till sina
konsumenter. Detta anser atminstone Melin (1999 s. 38) och Nilson (2000 s. 62) och
pastar att varumarken maste laddas med varde for att vinna kommersiell kraft. Den
senare delar in varden i tva grupper; konkreta och abstrakta varden. Konkreta, dven
kallat funktionella varden ar grundade i fakta och kan till exempel vara ostens vikt,
lagringstid eller kilopris. Abstrakta varden grundar sig i kédnslor som enligt Nilson
(2000 s. 85) har och géra med den emotionella lank konsumenten har till varumarket
eller produktens utformning. Detta skulle till exempel kunna vara en anledning till att
man alltid koper en viss sorts ost, kanske har man gjort detta sedan barnsben.

De konkreta och abstrakta vardena kan enligt Nilson (2000 s. 87) vidare delas
in i generella och specifika vardedimensioner. Den generella vardedimensionen ar
produktens intradesbiljett till marknaden, egenskaper (sa kallade attributer) som alla
liknande produkter har och maste ha for att kunna finnas i segmentet. Till exempel
maste en ost vara saker att ata och inte gora konsumenten sjuk, det ar ett generellt
varde som inte kan ses som en konkurrensfordel eftersom samtliga aktorer maste
uppfylla dessa, generella, varden. Detta kan jAmféras med Kanos must-be-kvalitet
(Kano 1984 genom Robinson 2009 s. 23), den lagsta kvalitetsniva en produkt
teoretiskt satt maste halla for att fa finnas pa marknaden. Specifika varden ar enligt

Nilson (2000 s. 90) sadant som utmarker en sarskild produkt och gor den speciell i
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nagot avseende. | fallet ost kan detta vara ett konkret varde, som ostens lagringstid,

eller ett abstrakt varde som att du kdanner igen osten fran din barndom.

2.2 Varumarkesidentitet

Genom producentens vy kan man se pa varumarket pa flera olika satt, det centrala
for studien &r varumarket som identitetsbarare vilket bland annat behandlas av Melin
(1999 s. 38). Melin for argumentet att varumarket som identitetsbérare baserar sig
pa emotionell kommunikation dar faktorer som produktens namn, historia och
geografiskt ursprung kan ligga till grund for att forma identiteten. | kapitel fem
kommer det ske en analys utifran vilken identitet produkten forsoker formedla. Det ar
genom denna identitet producenterna kan formedla en ké&nsla, ett abstrakt varde
som inte gar att ta pa, av att deras produkt ar ett hantverk. Melin (1999 s. 215)
uttrycker aven varumarket som den framsta béararen av en produkts identitet.

Enligt varumarkeslagen (SFS 2010:1877) far ett varumarke inte vara det
andra likt, ndgot som ger utrymme for markesinnehavaren att utveckla identiteter at
deras varumarken. Vikten av att ge sin produkt en identitet beror mycket pa att man
enligt 98 (SFS 2010:1877) inte har ensamrétt till exempelvis allmanna
produktionsmetoder. Det gar alltsd inte att krava att som enda foretag fa tillverka
hardostar. Detta innebar att producenter oftast inte kan sarskilja sig enbart med hjalp
av tillverkningssatt och maste darfor sarskilja sig pa andra vis. Exempelvis genom att
skapa en identitet bestdende av olika varden, till sin produkt.

Som ovan namnt sager Melin (1999 s. 126) att en identitet kan bygga pé olika
saker och att kommunikationen av identiteten ofta baseras pa emotionella argument.
Dahlgaard, Schiitte, Ayas & Dahlgaard-Park (2008 s.308) utvecklar Melins
pastaende och menar att det finns fler argument &n emotionella att anvanda i sin

kommunikation, nagot de menar ofta gléms bort i marknadsforingen av produkter.
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2.2.1 Produktidentitetens bestandsdelar

| avsnittet beskrivs vilka bestandsdelar en produktidentitet kan vara uppbyggd av och
hur respektive bestandsdel paverkar identiteten. Avsnittet ska fungera som en
bakgrund till var analys, eftersom analysen i kapitel fem kommer att tematiseras
utifran dessa bestandsdelar.

Melin (1999 s. 86) beskriver en attraktiv produktpersonlighet som en
nodvandighet for att konsumenterna ska valja just den produkten eftersom
konsumenter ofta valjer produkter de vill synas eller umgas med. Melin menar vidare
att en annan viktig aspekt med att bygga en produktidentitet ar att skillnaden mellan
olika produkter i en viss kategori tenderar att bli mindre och mindre. Detta argument
bygger forfattaren pa att det ar relativt enkelt att imitera en produkts konkreta varden,
till exempel en osts lagringstid. Losningen pa detta anser forfattaren vara att som
producent fylla sin produktidentitet med abstrakta varden och darigenom gora
produkten svarare att imitera. En risk vi ser med producenters stravan efter unika
varden att ladda sin produkt med &r att producnterna riskerar vélja likartade varden
att sarskilja sin produkt med. Om alla producenter havdar att deras ostar ar hantverk
till exempel, blir detta varde inte speciellt unikt i mangden.

N&r man ska bygga upp en identitet at sitt varumarke eller produkt, ar det
enligt Aaker & Joachimsthaler (2000 s. 43-45) viktigt att ha kontroll 6ver foljande
element; vilka sammanhang man framtrader i, att det geografiska ursprunget
tydliggors, att reklamen ar tydlig och att man anvander symboler. Melin (1999 s. 126)
lagger till produktens namn och dess distribution som paverkande faktorer. Detta
sammanfattas i sex identitetsbarande pelare. Vi har i denna studie valt att anvanda
ordet tecken istallet for symbol i den sjatte pelaren, detta for att kunna ha ett uttryck

att anvanda konsekvent.

e Produktens namn

e Produktens ursprung

e Produktens personlighet

e Produktens marknadskommunikation och anvandningsomrade
e Distributionen av produkten

e Tecken i samband med produkten
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Produktens namn anser Melin (1999, s. 88, s. 218) vara den viktigaste faktorn och
detta bygger pa att det ar kring detta och dess betydelse som identiteten byggs upp.
Han menar vidare att ett namn i stor utstrackning bidrar till att formedla kanslor och
satta fantasin i rorelse. Det finns suggestiva namn; dessa antyder attribut eller
egenskaper hos produkten utan att sdga det rakt ut, exempelvis en ost som heter
Munkens basta. Sjalva namnet Munkens basta berattar egentligen ingenting om
osten, det vara egna associationer som avgor vad vi tror att osten kommer leverera.
Ett annat slags namn ar deskriptiva namn; dessa karaktéariserar produkten eller dess
egenskaper mer precist, exempelvis riven gratdngost. Namnet berattar mycket
tydligare vad produkten ar.

Produktens ursprung innefattar bade dess geografiska och historiska
ursprung och Melin (1999 s. 218) namner &ven kulturell, social och ideologisk
bakgrund som andra sorters ursprung. Hur detta skulle kunna paverka
konsumentens val av produkt beskrivs bland annat av Belasco (2008 s. 26). Han
diskuterar det franska bakverket Madeleine-kakan och hur dennes identitet
paverkats av sitt ursprung. Har kan man ocksa dra paralleller till vissa konsumenters
langtan till svunna tider, en slags nostalgi. Appadurais (1996 s. 78) begrepp armchair
nostalgia blir terigen relevant, en vilja hos konsumenten att uppleva en tidsepok
eller upplevelse man inte varit med om tidigare.

Produktens personlighet kan vara egenskaper produkten skulle besitta om
denne vore en person (Nilson 2000, s. 146). Melin (1999 s. 218) ger exemplet Arlas
Ko som ska uppfattas vara genuin, pdlitlig och trygg. Detta kan vara ett satt att
formedla vad produkten star for och eftersom konsumenter, som tidigare namnt, i
stor utstrackning valjer produkter precis som man valjer umgénge, ar detta viktigt att
tanka pa som producent.

Hur marknadskommunikationen ser ut paverkar identiteten, nagot bade Melin
(1999 s. 218) och Nilson (2000 s. 222) trycker pa. For att konsumenterna ska kunna
identifiera sig med nar, hur, var, varfor och av vem produkten ska anvandas maste
marknadskommunikationen, enligt Melin (1999 s. 218) vara konsekvent, rak och
tydlig.

Distributionen och vilka forséaljningskanaler produkten anvander sig av, alltsa

var konsumenter kan kdpa och ta del av produkten, havdar Melin (1999, s. 218)
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bidrar till att skapa en stark identitet. Marsden, Banks & Bristow (2000 s. 425-426)
delar in distributionen i tre olika kanaler baserade pa sitt avstand till produktionen;
face-to-face, spatial proximity och spatially extended.

Face-to-face ar enligt Marsden et al. (2000 s. 425) den niva dar konsumenten
koper osten direkt av producenten genom personlig interaktion, till exempel i
gardsbutiken eller pa en marknad dar producenten star och saljer sin produkt. Nasta
niva, spatial proximity, menar forfattarna (2000 s. 425) ar den niva dar produktens
forsaljning forflyttats ut till forsaljningskanaler dar de som hanterar produkten i fraga
ar kunniga, i vissa fall experter, pa omradet och kan darmed anses vara
producentens forlangda arm. Ett exempel ar ostbutiker. Den sista nivan, spatially
extended, ar, enligt Marsden et al. (2000 s. 426), den niva som ar langst bort fran
produktionen. Detta skulle exempelvis kunna vara butikspersonal i en storre
dagligvaruhandel dar ostarna saljs i bemannade ostdiskar eller i tag-sjalv-
avdelningar.

Nilson (2000 s. 226) menar att distributionen &r en mycket viktig del, inte bara
av produktens eller varumaérkets identitet, utan aven ur marknadsféringssynpunkt.
Detta av den enkla anledning att om kunden inte kan fa tag i varan, kan denne inte
heller kdpa den. Detta uppmarksammas aven av Kupiec & Revell (1998 s. 242). |
studien var den laga tillgangligheten en anledning till att konsumenter inte kopte en
viss sorts ost. Forfattarna pastar ocksa att det ar viktigt att ha nagon slags
kvalitetskontroll géllande sin distribution, precis som Aaker & Joachimsthaler (2000
S. 43-45) menade att det var viktigt for identiteten att varan framtradde i specifika
sammanhang. Om en ost finns att fa tag pa overallt ar den langt ifrdn exklusiv, ur det
perspektivet sett, och detta paverkar enligt bada forfattarna ovan, markesidentiteten.

Enligt Kupiec & Revell (1998 s. 238) och Sage (2003 s. 50) kan till exempel
k6pmomentet av osten representera en del av den totala upplevelsen och déarigenom
bidra till att konsumenten majligen upplever en storre njutning vid sjalva képet an vid
konsumtionen. Har kan man, enligt oss, gora en koppling till Marsden et al. (2000 s.
425) och deras tankar om distribution dver spatial proximity-nivan. Genom att till
exempel handla sin ost i en vélsorterad ostbutik med kunnig personal kan kunden fa
uppleva mer &n bara sjalva osten vid kopet, till exempel en pratstund om ostens
smakkaraktar eller historien bakom produktionen. Detta erbjuds givetvis dven pa

face-to-face nivan.
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Anvandandet av tecken i samband med produkten beskrivs av Nilson (2000 s.
222) som en igenkanningssignal, designen pa produkten ar ett satt att synas och bli
ihdgkommen. Vid marknadsforing av varor som konsumenten har svart att bedoma i
forhand, exempelvis ost, spelar forpackningens utformning och design en extra viktig
roll menar Melin (1999 s. 82). Kupiec & Revell (1998 s. 237) gor en klar distinktion
mellan hur hantverksostars forpackningssatt skiljer sig mot de industriellt framstéllda
ostarna. Forpackningssattet havdar forfattarna blir ett uttryck for den kvalitet
konsumenterna forvantar sig efter ett kop. Hur valet av till exempel tecken och text
pa forpackningen kan ge ett visst budskap beskrivs av Klimchuk & Krasovec (2006 s.
107-108).

Om man graver djupare i markesidentiteten finner man sjalva hjartat och
grundbulten, det vill s&ga karnvardet. Detta &r, enligt Melin (1999 s. 127) och Harris
& de Chernatony (2001 s. 44) produktens framsta konkurrensfordel. Vikten av
karnvardet summeras av Urde (2003 s. 1020) som nagot som paverkar en
organisation pa varje niva, hela tiden och att utvecklandet och utnyttjandet av detta
varde praktiskt taget ar samma sak som utvecklandet av varumarket. Melin (1999 s.
127) gar djupare in pa definitionen och sager att ett karnvarde bor vara vardefullt,

kommunicerbart, unikt och svart att imitera.

2.2.2 Abstrakta varden blir till meningsfyllda tecken

Eftersom varden (speciellt de konkreta) ar ganska enkla att imitera blir produktens
identitet och darmed karnvardet allt viktigare. Darav blir det alltsa de abstrakta
vardena en produkt har, de varden som inte gar att ta pa, som blir viktiga for
produkternas identitet. Har kan vi aterkoppla till Lash & Urrys (1994 s. 4-5) teori om
teckens stora betydelse i dagens samhalle. Dessa tecken, som till exempel
varumarken eller produkters identitet, bygger till stor del pa abstrakta varden och
har tar studiens analys vid. Eftersom en hantverksméssig kansla i en produkt inte
gar att ta pa klassar vi det som ett abstrakt varde. Genom att arbeta med teorin om
vad en produkts identitet bestar av i samband med vart empiriska material énskar vi

svara pa uppsatsens tva fragestéallningar;
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e Vilken betydelse har begreppet hantverk for svenska ostproducenter?
e Hur gar svenska ostproducenter tillvaga for att fylla sina produkter med

mening?

Fortsattningsvis bendmns markesidentiteten som produktens identitet, detta
eftersom det ar de enskilda ostarnas identitet och inte hela varuméarket som avses.
Detta &r viktigt att poangtera eftersom flera av produkterna ingar i storre

varumarkesportfoljer dar varje enskild produkt kan ha en egen identitet.

11



SMKK10 Lovisa Vikberg
VT12 Therese Ostberg

3. Tidigare forskning

Under den inledande litteratursékningens gang hittades forskning som kan lankas till
var studie. Litteraturen delas upp i tre olika kluster som alla angransar till de
omraden vi sjalva bertr. Dessa ar meningsskapande kopplat till mat, litteratur om
mathantverk samt forskning om forpackningsdesign. Forpackningar ar relevant

eftersom vi senare kommer att lagga fram en analys av nio olika ostférpackningar.

3.1 Meningsskapande kopplat till mat

Ett exempel pa hur man kan skapa mening i mat beskrivs av Boisard (2003). Hans
bok berattar om hur osten Camembert har blivit en nationell symbol, en
representation for den franska identiteten. Boisard diskuterar hur ostens historik och
hur de 6kade livsmedelshygienkraven fran den Europeiska Unionen hotar ostens
traditionella framstallningsmetod, dar pastériserad och opastoriserad mjolkravara har
kommit att representera kampen mellan modernitet och tradition. Detta ar en
problematik som vi inte stallts infor i Sverige, i alla fall nar det géller ost. Det ar har
endast sedan nagra ar tillbaka ater igen tillatet att anvanda opastoriserad mjolk i
osttillverkning. Det intressanta bidraget fran Boisard (2003) till var studie &r den
mening nationen Frankrikes befolkning tillskrivit osten Camembert och inte huruvida
problematiken om opastoriserad ost ar relevant for oss i Sverige. Mat kan bli en
symbol for fler grupper &n de som har en nationalitet gemensamt. Leitch (2003) visar
namligen hur lardo (en italiensk charkprodukt) gick fran att vara en produkt med
betydelse enbart for den regionala befolkningen till att bli en symbol fér en global
matrorelse; Slow Food. Conner & Christy (2004) vill istallet exemplifiera de
svarigheter som kan medfdlja meningsskapandet och redan har ar det svart att skilja
pa mat och den férpackningen som maten kommer i. De undersoker de problem
som existerar dd man genom en etikett vill formedla vad en organisk produkt dels
star for medan etiketten samtidigt ska vara enkel och lattéverskadlig for
konsumenterna. Nagra ytterligare verk som gar in pa meningsskapandet i samband
med mat ar bland annat Sage (2003) och Jénsson (2005). Sage (2003) fokuserar pa

kommunikation mellan producenter och kunder och visar dar att det finns fler fordelar
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an ekonomiska att ha en tat relation medan Jénsson (2005) beskriver hur en av vara
mest symbolladdade produkter, mjolk, forandrats i sitt utférande fran 1920-talet och

fram till idag.

3.2 Mathantverk

Tregear (2003) beskriver hur ostar fran vissa omraden paverkats av samhalleliga
forandringar, bland annat industrialiseringen, globaliseringen och kapitalismen.
Amerikanska ostproducenters stravan att sarskilja sig mot den kommersiellt
producerade osten beskrivs av Paxson (2010). Det berattas hur begreppet “terroir”
anvands for att uttrycka de varden de anser att sin hantverksmassiga ost besitter.
Kupiec & Revell (1998) beskriver hur brittiska konsumenters intresse for
hantverksost har 6kat, vad denna 6kning beror pa samt vilka attributer
konsumenterna anser vara viktiga nar det galler kop av hantverksost (kvalitet och
smak istallet for pris och halsopaverkan). Reed & Bruhn (2003) behandlar samma
amne men adderar vikten av att som konsument fa provsmaka osten innan kdp och

att man ofta gar pa personalens rekommendationer.

3.3 Forpackningsdesign

Vill man jamféra vart resultat med andra liknande studier finns det framférallt en
magisteruppsats som ar relevant. Ohman & Léfholm (2006) har undersokt hur
kaffeférpackningar fungerar som identitetsbarare och differentieringsverktyg. De
papekar att det behovs forskning om livsmedelssegment vars férpackningar ar
mindre standardiserade &n kaffe, vilket foreliggande studie tagit fasta pa. Aven
Edlund & Gulliksson (2012) har valt att studera forpackningar, ndrmare bestamt hur
livsmedelsforpackningar kommunicerar etiska varderingar och hur viktiga dessa
varderingar ar for konsumenter respektive producenter. Edlund & Gullikssons
uppsats paminner alltsa till viss del om Conner & Christy (2004).

Var studie 6nskar bidra till samtliga ovanstaende forskningfalt, men i

huvudsak forskningfaltet meningskapande kopplat till mat. Bidraget till faltet blir att
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belysa producenters meningsskapande kring ett begrepp som anvands for att

beskriva deras produkt.
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4. Metod

Detta kapitel presenterar studiens upplagg och vart perspektiv bakom utférandet. For
att kunna undersotka hur svenska ostproducenter fyller begreppet hantverk med
mening ansag vi att en kombination av tvd metoder var lampligast. Intervjuer och
bildanalys var de metoder som enligt oss var lampligast att svara pa studiens
fragestallningar. Genom att prata med svenska ostproducenter i semi-strukturerade
intervjuer om hantverk och ost fick vi en bild av hur de uttrycker sig kring begreppet.
Eftersom det & genom producenternas produkter, ostarna, som producenterna
anvander och uttrycker hantverk var det aven av relevans att studera dessa.
Ostarnas forpackningar granskades genom en semiotisk bildanalys for att se hur
producenterna kommunicerar en kansla av hantverk genom sina produkter.
Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud (2007, s. 240) menar att det ar vanligt
att kombinera resultaten fran en bildanalys med en annan metod, i vart fall intervjuer.

Orsaken till att kvantitativa metoder uteslutits &r flera. Framst handlar det dock
om den subjektiva karaktar som omger meningsskapande, bade fran skaparens och
mottagarens sida. For att kunna ge en flerdimensionell bild ansag vi att kvalitativa
intervjuer var lampligast. Bildanalysen ger konkretare resultat &n intervjuerna vilket
har lett till att vi haft mojlighet att stélla intervjusvaren och analyserna av
forpackningarna mot varandra. Darmed kunde analysen hojas till en ytterligare niva.

Ovriga avgransningar som gjordes var att begransa bildanalysen till
forpackningsdesignen. Vi valde alltsa att inte ta hansyn till annat reklammaterial som
foretagen eventuellt anvander sig av eftersom dessa kan skifta valdigt mycket
respondenterna emellan (alla producenter i studien har till exempel inte reklam pa
TV). Vidare valde vi aven att inte analysera texten pa forpackningarna pa detaljniva
utifran till exempel storlek, typsnitt, placering av objekten/texten eller spraklig
uppbyggnad. Detta har vi valt bort pa grund av det begransade tidsutrymmet studien
skulle genomforas pa.

| féljande avsnitt beskrivs de valda metoderna och hur respondenterna valts
ut. Darefter beskrivs genomférandet av de valda arbetssétten. Avslutningsvis

diskuterar vi studiens tillforlitlighet, validitet och reliabilitet.
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4.1 Att prata hantverk genom semi-strukturerade intervjuer

Intervjuformen var en blandning mellan det Hartman (2004 s. 280-281) beskriver
som “halvstrukturerad intervju” och “ostrukturerad och ej standardiserad intervju”.
Bryman (2002 s. 301) benamner samma intervjuform vara en semi-strukturerad
intervju. Ett intervjuformular upprattades med ett antal storre fragor, eller teman, som
skulle besvaras under intervjuns gang (se bilaga 11). | motsats till en
halvstrukturerad (Hartman 2004 s. 280-281) intervju diskuterades inte fragorna, eller
teman, i en viss ordning utan intervjun var 6ppet planerad for att det skulle finnas en
mojlighet att stalla bade nya fragor och féljdfragor i takt med att respondenten gav ny
information. Det genomfordes alltsa inga helt ostrukturerade intervjuer och orsaken
till detta ar tvadelat. Framst for att kunna ha en bas for jamforelse mellan
producenternas svar kring de olika teman och att detta ansags vara lattare att
astadkomma genom valt arbetssétt, &n om det hade varit en mer icke standardiserad
intervju utan fasta fragor. For det andra paverkar tidsramen arbetet, vilket gor att det
inte funnits tillfalle att komma tillbaka till alla respondenter och gora ytterligare
intervjuer, nagot Hartman (2004 s. 280-281) beskriver att man ofta gor vid ej

standardiserade intervjuer.

4.1.1 Genomforandet av intervjuerna

Kontakten infor intervjun skedde 6ver e-post och telefon, dar férsta kontakten
innebar en kort presentation av oss och syftet med vart arbete till att vid sista
kontakten genomfdra intervjun. Av praktiska och tidsméassiga skal valdes
telefonintervjuer. Dels var det geografiska avstandet till producenterna i de flesta fall
stort, dels hade bade respondenter och vi sjalva begransad tid att genomfora
intervjun under. Darfor ansags telefonintervjuer vara det lampligaste arbetssattet. |
det enstaka fall det var mdgjligt med en intervju ansikte mot ansikte gjordes detta, det
var intervjun med Soldattorpets mejeri och vi har i efterhand reflekterat vad det
innebar att gora en intervju personligen istallet for 6ver telefon.

Vart val av metod stodjer sig framst pa Bryman (2002 s. 128-129) som havdar
att fordelen med telefonintervjuer &r, férutom att det oftast innebar lagre kostnader,

att respondenten inte kan se intervjuaren. Darmed kan respondenten heller inte

16



SMKK10 Lovisa Vikberg
VT12 Therese Ostberg

(medvetet eller omedvetet) anpassa sitt svar till vad den tror intervjuaren vill hora
genom att se pa kropps- och ansiktssprak. Nackdelarna med telefonintervju ar dock
likartade, intervjuaren kan inte se respondenten och darmed inte uppfatta
kroppssprak och ansiktsuttryck som skulle kunna leda till foljdfragor. Detta har vi
tagit hansyn till och diskuterat, men valde att arbeta vidare med telefonintervju som
metod pa grund av ovan namnda anledningar.

Intervjuerna varade i snitt 30-40 minuter och genomférdes under tva veckors
tid. Under intervjuerna var det en av oss forfattare som pratade och den andra
spelade in samtalet samt gjorde eventuella anteckningar. Detta gjordes for att
intervjun inte skulle bli otydlig eller forvirrande for respondenten genom att olika
personer stallde fragor. Rollerna skiftade mellan oss forfattare och inspelningarna
anvandes till att i efterhand transkribera materialet for att mojliggéra vidare arbete.
Genom den semi-strukturerade intervjuformen féljer risken att stélla ledande fragor,
nagot som Bryman (2002 s. 305) ocksa tar upp. Vi ser aven mojligheten att
respondenterna kan ha varit stressade under samtalet, vilket kan leda till
ogenomtankta svar. Vissa respondenter hade bett om att fa fragorna i forvag vilket
inneburit att de formodligen bade hunnit fundera mer och formulerat ett djupare svar,
men samtidigt att de haft mojlighet att undvika foljdfragor genom att formulera sig pa

ett visst vis.

4.2 En bildanalys ur semiotiskt synsatt

Eftersom studiens respondenter till stor del anvander forpackningar for att
kommunicera med sina konsumenter kanns det oundvikligt att, pa ett strukturerat
satt, analysera dessa. Visuell analys ar dock, enligt Aspers, Fuehrer & Sverrisson
(2004 s. 10) inte en fullt etablerad samhallsvetenskaplig metod och bilder tas ofta for
givet i samhaéllsvetenskapen.

Ett problem med visuell analys &r den subjektivitet som riskerar influera
resultatet. Aspers et al. (2004 s. 17) menar att en bild kan tolkas pa olika satt av
olika individer och att detta aven ar situationsberoende. Denna problematik
minimeras i vart fall eftersom fokuset inte skall ligga p& hur konsumenter uppfattar

foretagens kommunikation eller meningsskapande. | ett forsok att vara sa objektiva
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som mojligt skedde analysen genom en kategorisering av nagra av
produktférpackningarnas olika attribut, hur ofta dessa aterkommer hos olika
producenter samt eventuell tidigare forskning angaende vad attributen kan betyda.
Detta innebar att vi minskar inslaget av var egen subjektivitet s mycket som mgjligt.

For att mojliggora en tolkning av hur de studerade ostférpackningarna genom
sina utférande férmedlar hur producenten lagger mening i begreppet hantverk

behdovs en bakgrund till hur tecken ges en betydelse, ndgot semiotik behandlar.

4.2.1 Semiotik — en infroduktion

Semiotik ar enkelt beskrivet laran om teckens betydelse och behandlas, bland annat
av Barthes (1957/2007). Han menar att man fyller ett tecken med en betydelse
precis som en myt, att det ar ett satt att kommunicera ett meddelande, ett yttrande, i
form av ett tecken (1957/2007 s. 201). Tva grundlaggande begrepp inom semiotik ar
denotation och konnotation. Fiske (1997 s. 118) forklarar denotation som tecknets
karninnebord, det vill sdga exakt vad tecknet forestaller utan nagon bibetydelse.
Aven Kjarup (2004 s. 21) och Nordstrom (1989 s. 51) gor en liknande uppdelning. |
var studie skulle en denotation kunna vara en ostférpackning som har en bild pa en
ko. Konnotation ar enligt Nordstrom (1989 s. 52) och Fiske (1997 s. 118-119) det
mote som sker mellan betraktarens varderingar och tecknet, nagot som bland annat
kan paverkas av betraktarens kulturella bakgrund. Har far tecknet en betydelse,
vilken beror helt pa den person som ser tecknet. | foregaende exempel med bilden
av en ko blir konnotationen, alltsa den betydelse betraktaren ger kon, mojligtvis en
kansla av natur eller &kthet.

Hur allt detta kan utnyttjas, i till exempel reklamsammanhang, beskrivs av
Bignell (2002 s. 29). Han menar att om producenten vill att betraktaren ska gora
vissa associationer till produkten kan detta utnyttjas genom att anvanda tecken som
anses ha en speciell betydelse, som i exemplet innan med kon. Nordstrom (1989 s.
327) sammanfattar teckens betydelse som att tecknet har tva funktioner; att pa en
och samma gang vara uttryck liksom innehall. Han namner vidare att dessa &r
beroende av varandra dar den ena inte kan existera utan den andre. Mot bakgrund

av detta ar det inte sjalva materialet i sig, till exempel bilden eller texten, som &r
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intressant eftersom det kravs att man tillskriver en betydelse till det avbildade
objektet. Enligt Barthes (1957/2007) ar det viktigt att skilja mellan det avtecknade
och den innebdrd man ger denna. | analysen kommer férpackningarna att redovisas
utifran vad de faktiskt forestaller (denotation) och vilken betydelse (konnotation)
detta kan komma att tillskrivas av betraktaren.

Forutom konnotationen och denotationen sa malar aven Barthes (1957/2007)
upp hur det jamsides med konnotationen kan finnas ett mytiskt tankande. Myt star
inte for ndgot pahittat utan for sattet en kultur uttrycker en del av sin verklighet
genom beréattelser. Ett exempel pa detta skulle kunna vara den svenska flaggan, en
symbol vars denotation ar att den bestar av fargat tyg och anvands for att
representera landet Sverige. Myterna kring denna ar dock manga, den kan sta for
allt fran berattelser om jordgubbar med mjélk pa examensdagen till extrema politiska
asikter. Om man ser pa Barthes myt (1957/2007) tillsammans med Appadurais
(1996 s. 78) armchair nostalgia skulle man kunna séaga att myten ocksa kan bli en
tidsmaskin. En resa till en icke sjalvupplevd tidsepok genom att man konsumerar
mytiskt laddade produkter.

| nasta avsnitt beskrivs det hur bildanalysen av forpackningarna genomférdes

och hur semiotikens begrepp denotation och konnotation anvants i sammanhanget.

4.2.2 Genomforandet av bildanalysen

Esaiasson et al. (2007, s. 237) beskriver hur en kvalitativ textanalys kan struktureras,
ett arbetssatt vi valt att applicera pa forpackningarna, sett som en bild istallet fér en
text. Vidare anvandes en klassificeringsinriktning pa bildanalysen (Esaiasson et al.
2007, s. 238) och innehallet som identifierades pa forpackningarna delades in i
kategorier, enligt vad som sammanfattande kunde sagas om materialet. Detta
gjordes for att senare, i analysen, kunna behandla innehallet utefter den kategori
objektet tillhdrde och darmed inte analysera varje enskilt tecken for sig. Kategorierna
har vi dopt till jordbrukssamhallet, naturnara, nostalgi, exklusivitet, aterkommande
farger samt text. Klasserna ar uppdelade pa detta viset men vi & medvetna om att

man aven skulle kunna géra andra kategoriseringar. Vi har dock valt dessa eftersom
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det ar de omraden som tecknen starkast paminde om, alltsa dar denotationen ar
nara kopplat till den kategori den tillhor.
Vart mal med bildanalysen var att utlasa hur producenterna lade mening i ordet
hantverk, bade i bild (férpackningen) och i ord (intervjusvaren). Vid intervjutillfallet
tillfragades samtliga respondenter efter deras medgivande till att deras
produktférpackning skulle analyseras samt att det i uppsatsen fanns bifogat en bild
pa forpackningen i fraga. Nagra bilder hittade vi pa internet och nagra fotograferades
av oss sjalva i butiker.

De nio forpackningarna numrerades och studerades enligt ordningen i bilaga
1-9. Vi identifierade tecken som hade att géra med jordbrukssamhaéllet, nostalgi,
naturnara, exklusivitet, aterkommande farger samt text, pa varje produkt och
sammanstéllde darefter dessa visuella element i kategorier (se bilaga 10). Detta
gjordes for att ha en objektiv beskrivning av forpackningarna att ga tillbaka till vid
analysmomentet, samt att det gav en hdg reliabilitet fér genomférandet av
bildanalysen. Beskrivningen av forpackningarnas utseende bestar enbart av
denotationen, alltsa utan tolkningar eller tillskrivna betydelser. Den mojliga
konnotationen av objekten analyserades till viss del med hjalp av litteratur pa amnet

grafisk design.

4.3 Val av producenter att studera

Val av producenter att inkludera i studien och genomféra intervjuer med gjordes
utifran ett bekvamlighetsurval (Bryman 2002 s. 115-117). Nio stycken svenska
producenter i olika storlekar (produktionsvolym) valdes ut vars produkter av en
konsument skulle kunna uppfattas som hantverksmassiga. Det var viktigt att ha med
nio producenter som skiljde sig i produktionsvolym eftersom detta har stor inverkan
pa producentens tillverkningsmetod. Detta kan ha paverkan pa vad producenten
tycker definierar ett osthantverk.

Val av intervjupersoner pa de producerande foretagen var viktigt for att kunna
svara pa uppsatsens fragestallningar, ndgot som, enligt Bryman (2002 s. 43) och
Ryen (2004 s. 80), 6kar empirins reliabilitet. Respondenterna skulle ha god insyn i

foretagets verksamhet och besitta en god produktkannedom, nagot som inte bara
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gor att de kunde besvara vara fragor utan aven att de, enligt Ryen (2004 s. 80)
kunde kanna sig trygga med sina svar. Pa de mindre féretagen var det ofta bara en
eller tva anstallda, vilket gjorde de utvalda till ett naturligt val, medan det
efterfragades en person pa en viss befattning vid intervjuer med de producenter som
hade en storre produktionsvolym. Pa tva av de tre storsta foretagen, Arla och
Skanemejerier, genomfordes tva intervjuer per foretag eftersom den efterfragade
kompetensen for att kunna besvara uppsatsens fragestallningar lag utplacerad pa

tva olika befattningar; ansvarig pa mejeriet samt brand manager.

Nedan foljer en kort presentation av respondenterna och vilken ost som studerats i

respektive fall:

Almnas bruk Total produktionsvolym 20 ton/ar.

Thomas Berglund, VD. Telefonintervju 2012-04-10.

Ost som studerades: Almnas Tegel (bilaga 1)

Almnéas Tegel var den ost respondenten verkade ha starkast koppling till och pratade

mest om i sin intervju, darfor valdes den till analysen.

Norrmejerier Produktionsvolym 2000 ton/ar (enbart Vasterbottensost).

Agneta Andersson, Brand manager Vasterbottensost. Telefonintervju 2012-04-12.
Ost som studerades: Vasterbottensost (Bilaga 2)

Mejeriet i Burtrask (en av Norrmejeriers produktionsanlaggningar) producerar enbart
denna ost, dock i olika storlekar. Etiketten ar samma pa de flesta ostarna

(undantaget riven ost), darfor var det egalt vilken av bitostarna som anvandes.

Gasene Mejeri Total produktionsvolym 1800 ton/ar.

Marcus Jansson, VD. Telefonintervju 2012-03-26.

Ost som studerades: Bondmoran (Bilaga 3)

Enligt VD Marcus Jansson &r Bondmoran en av de ostarna som mejeriet

marknadsfor mest, darfor valde vi den till analysen.

Jurss mejeri Total produktionsvolym 18 ton/ar.

Kerstin Jirss, Agare. Telefonintervju 2012-04-03.
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Ost som studerades: Granbarksost (Bilaga 4)
Mejeriet har fler ostar i sortimentet men alla etiketter ser likadana ut, det enda som
skiljer sig at ar produktnamnet. Vi ansag att det ar egalt vilken av ostarna som

anvandes i analysen, Granbarksosten lag narmast i affaren dar vi tog fotot.

Skabram gardsmejeri Total produktionsvolym 6 ton/ar.
Hanz de Waard, Agare. Telefonintervju 2012-04-02.
Ost som studerades: Ost fran Jokkmokk (Bilaga 5)
Detta ar den enda ost mejeriet producerar.

Skanemejerier Produktionsvolym 2800 ton/ar (endast produktserien Allerum).
Jannicka Andersson, Brand manager Allerum. Telefonintervju 2012-04-02.

Thomas Skoug, Arbetsledare Allerumserien. Telefonintervju 2012-04-03.

Ost som studerades: Allerum XO Préast (Bilaga 6)

Brandmanager Jannika Andersson ansag att serien Allerum, pa grund av den langa
lagringstiden kan anses vara mer hantverksmassiga &n producentens évriga
ostserier. Allerum XO Prast valdes eftersom det var den ost i serien med langst

lagringstid.

Soldattorpets mejeri Total produktionsvolym 3 ton/ar.

Maria Tuvesson Lindgren, Agare. Intervju p& plats 2012-03-30.

Ost som studerades: Lykke (Bilaga 7)

Mejeriet har fler ostar i sortimentet men alla etiketter ser likadana ut, det enda som

skiljer sig at ar produktnamnet.

Arla Produktionsvolym 3000 ton/ar (enbart produktserien Kvibille Cheddar).

Erik Carlsson, Mejerichef Kvibille mejeri. Telefonintervju 2012-04-04.

Manfred von Richthofen, Brand manager Kvibille. Telefonintervju 2012-04-04.

Ost som studerades: Kvibille Cheddar (Bilaga 8)

Kvibille har ett flertal produkter i denna serie, har skedde ett bekvamlighetsurval da

just denna produkt var den enda som fanns (fran Kvibille) i butiken dar vi tog fotot.

Smalandsost Total produktionsvolym 100 ton/ar.
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Ingemar Rolf, Agare. Telefonintervju 2012-04-04.
Ost som studerades: Vrigstad hemost (Bilaga 9)

Mejeriet producerar enbart denna ost.

4.4 Metodens tillforlitlighet

Nar det galler metodens tillforlitlighet ar vi medvetna om att personer ifraga ofta vill
att deras foretag, produkter och de sjélva skall ses i ett positivt ljus. Detta medfér att
de &mnen vi berérde i intervjuerna kunde uppfattas som kénsliga och att det finns en
risk att respondenterna “forharligade” sina svar. For att locka fram sa sanningsenliga
eller spontana svar som majligt har vi forsokt att vara 6ppna, intresserade och icke-
démande under intervjuns gang. Var onskan att férhindra respondenterna fran att
inta nagon slags forsvarsposition medfor aven att det kan finnas en radsla for att
fraga saker som kan framsta som obekvama pa nagot satt. Det har forts en
diskussion mellan oss forfattare huruvida respondenterna och deras foretag skall
anonymiseras, delvis pa grund av denna, ovannamnda, problematik. Skulle en
anonymisering ske innebér detta att respondenternas svar inte kan anvandas i
samband med resultatet av bildanalysen. Detta kan mycket val innebéara att analysen
inte ar fullt s& problematiserande som den skulle kunna vara vid anvandandet av
anonymisering. Eftersom férpackningarna som analyserats behoéver finnas bifogade
for studiens validitet, k&dnns ddrmed anonymisering av respondenternas svar som
uteslutet for att vi skall fa sd hog reliabilitet som majligt. Validitet och reliabilitet ar
omdiskuterade amnen inom den vetenskapliga varlden nar det galler kvalitativ
forskning, nagot som bade Bryman (2002 s. 43) och Ryen (2004 s. 138-139)
uppmarksammar. Validiteten anser vi dock vara hdg i uppsatsen. De metoder som
anvands ar de vi upplever, med de motiveringar som presenterats, vara de mest
vardefulla i var stravan att svara pa uppsatsens fragestallningar. For att stadkomma
en hog reliabilitet har vi bland annat, som tidigare namnt, valt att inte anonymisera

respondenterna samt spelat in alla intervjuer.
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5. Analys

| detta kapitel sammanférs respondenternas svar fran intervjuerna och resultaten
fran bildanalysen med den teoretiska ram som tidigare presenterats. Analysen utgar
fran de sex pelare som en produkts identitet enligt, bland annat Melin (1999 s. 126)
och Aaker (2000 s. 43-45), bestar av. | varje avsnitt analyseras samtliga producenter
och dess produkter utifran den aktuella pelaren. Avslutningsvis sammanfattas
analysen av de sex identitetsbarande pelarna till ett karnvarde, ett varde som anses

vara produktens framsta konkurrensfordel.

5.1 Produkternas namn

Produkternas namn delas har in i tre grupper; suggestiva, deskriptiva och namn som
bestar av bada delarna. | féljande avsnitt kategoriseras de studerade ostarnas namn
utifrdn namntyp och diskuteras.

De produkter med deskriptiva namn, namn som karaktariserar produkten eller
dess egenskaper (Melin 1999 s. 88, 218), ar den grupp som ar stérst i studien.
Almnas Tegel ar ett exempel dar produktens namn visar dels produktionsplatsens
historiska tegeltillverkning (intervju Berglund 2012-04-10) samt orten Almnas. Det
deskriptiva produktnamnet Almnas Tegel beréttar daremot inte vilken sorts ost det
ar, nagot ett annat deskriptivt namn, Kvibille Cheddar, gor. Andra ostar med
deskriptiva produktnamn ar Vasterbottensost, Granbarksost, Ost fran Jokkmokk och
Vrigstad Hemost. Respondenten fran Skabram gardsmejeri beskriver i féljande citat

varfor han valde just “Ost fran Jokkmokk” som produktnamn.

‘manga turister och dom kommer bara till Jokkmokk fér namnet /... Jokkmokk ar
kant, ingen kanner Arjeplog eller Arvidsjaur eller Gallivare /.../ om jag hade bott i
Arjeplog hade det hetat Lapplandsost.” (intervju de Waard 2012-04-02)

Det &r inte bara Skabram gardsmejeri som valt att framhava ostens ursprung,
gemensamt for alla deskriptiva produktnamn i studien ar att de aberopar ett

geografiskt och/eller historiskt ursprung.
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De suggestiva namnen, de namn som inte uttryckligen berattar vilka egenskaper
produkten har (Melin 1999 s. 88, 218), ar i detta fall; Bondmoran och Lykke. Aven
om béada produktnamnen &r suggestiva namn skiljer de sig vasentligt at. Osten
Bondmorans namn ar ett faktiskt ord och man kan déarfor ana vad producenten vill
formedla genom det, i motsats till namnet Lykke. Som en parantes kan det nd&mnas
att respondenten fran Soldattorpets mejeri (Intervju Tuvesson Lindgren 2012-03-30)
berattade att osten Lykke ar dopt efter en kalv hon tyckte var gullig. Detta &r dock
inget en konsument skulle forsta enbart av produktens namn.

Det finns en ost vars namn ar en blandning av bade typerna (deskriptiv och
suggestiv); Allerum XO Prast. Forsta delen av namnet beskriver ett geografiskt
ursprung, Allerum, och ar darav tillsammans med den sista delen av namnet “prast”
av deskriptiv typ. Prast skulle dock aven kunna vara suggestivt eftersom de valt att
inte ha med “-ost” efter det. XO betyder bland annat “Extra Old”, en lagringsterm
som framst anvands i samband med cognac lagrad i minst sex ars tid
(Systembolagets hemsida 2012). | och med att osten ar extralagrad ar det maijligt att
producenten vill féra konsumentens tankar till denna mérkning. Eftersom XO inte
uttryckligen pastar nagot om osten raknas denna del som suggestiv. Sammantaget
kan vi se att de flesta produktnamn i studien férsoker vacka tankar kring ostens
ursprung vilket for producenterna det uppenbarligen ligger ett varde i. |

nastkommande avsnitt forsoker vi vidare tyda hur ostarna berattar om sitt ursprung.

5.2 Produkternas ursprung

Alla ostar vi studerat gér nagon slags ursprungsanknytning, Melin (1999 s. 218)
namner inte bara geografiskt och historiskt ursprung som barande av produktens
identitet utan &ven kulturell, social och ideologisk bakgrund.

Alla ostar i studien, utom en, berattar genom sitt produkt- eller producentnamn
vilket geografiskt eller historiskt ursprung osten har. En produkt som tydligt berattar
om sitt geografiska ursprung redan i namnet ar Vasterbottensost. Ostens identitet
verkar till storsta del bygga pa ostens ursprung, eftersom det ar den enda skriftliga

informationen som férmedlas med ostens etikett (se bilaga 2). Respondenten fran
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Norrmejerier beskriver i foljande citat hur viktig ostens geografiska ursprung ar, dven

for produktionen.

“Den gors fortfarande, den gjordes i Burtrédsk déa och den gors i Burtrdsk idag, vi har
ju forsokt att flytta produktionen for att gora det enklare for oss men det gar inte, den
later sig inte gbras nagon annanstans, det blir inte samma ost.” (Intervju Andersson
A. 2012-04-12)

Respondenten anser att produktionsorten ar enormt viktig for ostens smakkaraktar,
nagot ingen annan producent namnt som direkt avgérande pa samma vis.

| motsats till ovanstdende dar ostens geografiska ursprung avtecknas,
hanvisar Allerum XO Prast till en ort osten inte harstammar fran, varken
tillverkningsmassigt eller historiskt. Orten Allerum har inget samband med osten mer
an att Skanemejerier valt att lansera sina lagrade hardostar under ortsnamnet. |
féljande citat berattar respondenten om varfor de valde orten Allerum som frontfigur

for Skanemejeriers lagrade hardostserie.

“Det kunde ju vart lite vad som helst, men nu rakar det vara sa att Allerums forsta
produkt var en prastost och om du tittar pa Allerum sa finns det en kyrka som symbol
for Allerum.” (Intervju Andersson, J. 2012-04-12)

Faktumet att Skanemejerier valt att tillskriva produktserien en geografisk anknytning
ar valdigt intressant i sammanhanget. Det blir ndstan som om en ost skulle sakna en
bit av sin identitet om den inte hade ett geografiskt ursprung.

Flertalet ostar gor ansprak pa en historisk bakgrund, producenterna till Kvibille
Cheddar, Allerum XO Prast och Bondmoran har till exempel sina etableringsar pa
forpackningarna. | intervjuerna var det manga av respondenterna som berattade om
foretagets langa historia, respondenten fran Almnas Bruk talade till och med om den

historiska bakgrunden som en férdel.

“‘man kan séga att var férdel i det hdr sammanhanget &r att vi &ger néstan 800 ar av
historia. Och det har inte andra, de maste hitta pa sina historier péa férpackningarna”
(Intervju Berglund 2012-04-10)
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Det ar inte 800 ar av osttillverkning som historien syftar till utan att den geografiska
plats, Almnas Bruk, dar osten idag produceras som har en lang historia. Varfor
producenten anser att historia &r en faktor som tilltalar konsumenterna framgar inte,
en mojlig koppling till detta kan finnas i Jonssons (2005 s. 94-95) tankar om
manniskors langtan till det forflutna eller Holtzmans (2006) beskrivning om hur man
genom mat kan ateruppleva svunna tider. Om man visar att man fanns pa en tid som
idoliserats genom myter, precis som i Jénsson (2005 s. 94-95) kan kanske aven den
egna produkten bara vidare de varden som tidsepoken representerar. Dérav kan det
ses som naturligt anvanda sig av det historiska ursprunget som en konkurrensfordel.

Den enda ost som inte berattar ndgot om sitt geografiska eller historiska
ursprung i produkt- eller producentnamn &r Granbarksosten, producerat av Jurss
mejeri. En anledning till varfér det geografiska ursprunget inte anges skulle kunna
vara att mejeriet ligger i Flen, men det lamnar vi osagt. Sjalva Granbarksosten vittnar
dock om ett sorts ursprung eftersom osten ligger forpackad i en ring av granbark.
Produktnamnet syftar darmed pa granbark, nagot som kommer fran naturen och det
kan vacka tankar kring “naturligt” eller nagot som ar “av naturen”.

Belasco (2008 s. 26) menade att produktens ursprung kan vara en avgdrande
faktor for konsumenten i kdpogonblicket. Detta kan vi relatera direkt till Melins (1999
s. 218) beskrivning om det kulturella och ideologiska ursprunget bakom en produkt.
Osten Lykke ar ett exempel pa hur kulturell eller ideologisk bakgrund kan uttryckas
genom foérpackningen. Osten har texten “Skanskt mathantverk” tryckt pa etiketten
(se bilaga 7), nagot som inte bara berattar att osten ar fran Skane utan aven att det
ar ett mathantverk och, enligt producenten, tillhdr en viss kategori av ostar.

Samtliga ostar gor pa ett eller annat vis en hanvisning till att ha ett visst
ursprung. Ur detta drar vi slutsatsen att en osts identitet till mycket stor del bygger pa
vart den kommer ifran, att produktens ursprung spelar en sa pass viktig roll att en ost
till och med kan fa ett geografiskt ursprung tilldelat. Ostproducenternas svar pa
dagens debatter kring matens ursprung och framstélining kanske ar att ge
konsumenterna just det de uppfattar att de vill ha - ett ursprung. Jénssons (2005 s.
72) beskrivning om hur konsumenter idag langtar tillbaka till den goda naturen visar
sig inte minst genom ostproducenternas vilja att redogéra foér sin harkomst och

historia samt gora det till en del av sin personlighet.
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5.3 Produkternas personlighet

Produkternas personlighet tycker Melin (1999 s. 218) och Nilson (2000 s. 146) ar ett
satt att formedla vad produkten star for. For att varje ost ska kunna vara unik och
konkurrenskraftig kravs det en produktpersonlighet som kan sarskilja ens produkt
fran konkurrenterna. De studerade ostarna skiljer sig i flera avseende fran varandra,
men det finns ocksa likheter mellan ostarnas personligheter.

En ost vars personlighet skiljer sig lite fran de 6vriga ar Almnas Tegel, i alla
fall om man ser till ostens utseende. Producenten har valt att inte anvanda sig av
nagon etikett eftersom alla andra gér det. Genom att skilja sig fran mangden visar de
att osten ar speciell (intervju Berglund 2012-04-10). Denna typ av ost attraherar
eventuellt konsumenter som ar ute efter nagot lite ovanligt, dar ostens yttre fangar
deras uppmarksamhet och enligt Melin (1999 s. 218) valjer konsumenter produkter
pa samma vis som man valjer umgénge. Det skulle kunna vara denna typ utav
konsumenter Almnas Bruk vill attrahera, de som inte ar radda for att prova nagonting
annorlunda.

En personlighet skulle ocksa kunna baseras pa vad osten inte berattar.
Granbarksostens etikettutformning ar sa pass enkel och avskalad att den inte lamnar
mycket att analysera kring (se bilaga 4), det ar snarare avsaknaden av element som
berattar nagot om personligheten. En enkel och avskalad etikett utan inslag av bilder
eller text runtomkring kan ge en kansla av smaskalighet och liten produktion.
Etikettens enkla utformning skulle kunna vécka tankar kring producentens resurser,
kanske har de inte haft nog med medel for att fa fram en mer designad etikett. |
nulaget, efter att ha intervjuat alla dessa producenter, kan vi se att vissa producenter
gor valet att ha enkla etiketter av olika anledningar och att detta inte maste vara
synonymt med knappa resurser. Vi ser liknande drag hos Lykke som, trots en mer
informationsrik etikett (se bilaga 7), anda har samma avskalade design som
Granbarksosten. Vasterbottensost har i stort sett samma enkla etikettdesign som
ovanstaende, men produceras i betydligt storre mangder. Samtidigt som etiketten ar
valdigt avskalad anvander Norrmejerier helt andra distributionskanaler &n Jurss- och
Soldattorpets mejeri. Anledningen till att produkten inte berattar mer om sig sjalv i sitt

utforande kan forklaras genom nedanstaende citat.
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“genom tiden sa har ju véasterbottensost alltid haft en positiv klang och /.../ kénsla
runt omkring Véasterbottensost /---/ om man stéller fram Véasterbottensost pa
smorgasbordet s& sager man att det har ar Vasterbottensost, och sa kan man ju
stalla fram nagra andra ostar ocksa /---/men dom ndmner man ju inte.” (Intervju
Andersson, A. 2012-04-12)

Respondenten fran Norrmejerier beskriver inte bara osten som unik utan som en helt
egen sorts ost som anses vara valetablerad bland det svenska folket (Intervju
Andersson, A. 2012-04-12). Vi tolkar det som att producenten ar sa séker pa ostens
stallning bland konsumenterna att de later ostens personlighet, och inte dess
forpackning, tala for sig sjalv. Produktens personlighet praglas, enligt oss, darmed av
hdg status som central aktor.

Vi ser flera likheter mellan Bondmorans och Vrigstad Hemosts personligheter
(se bilaga 3 respektive 9). Det ar snarare genom att, precis som i fallet med Jurss
och Soldattorpet, se pa vad dessa ostar inte uttrycker som deras personlighet trader
fram; den kanns inte modern och nyskapande utan gammalmodig och traditionell.
Bada ostarna har beskrivningar av ostens smakkaraktar, vilket snarare férmedlar en
trygghet @n en nyfikenhet och bada verkar vilja uttrycka ett lantligt sken som
mojligtvis kan vacka nostalgiska kanslor eller en langtan tillbaka till naturen, precis
som Jonsson beskrev (2005 s. 73, 94-95).

Vidare ser vi likheter mellan huvudkonkurrenterna Kvibille Cheddar och
Allerum XO Prast (se bilaga 8 respektive 6). De vill bada att konsumenterna
forknippar deras ost med nagot som alltid smakar lika bra (Intervju Andersson, J.
2012-04-02 & von Richthofen 2012-04-04). Nagot producenterna arbetar mycket och

metodiskt med for att &stadkomma.

“Ser man att det &r nagot som é&r péa vag att bli galet sa kan vi liksom motverka det i
processen valdigt snabbt. | och med att man har s manga 6gon i hela

processlinjen.” (Intervju Carlsson 2012-04-04)

Att varje smakupplevelse alltid ska vara densamma &ar en produktegenskap som kan
sta for kanslor som trygghet eller stabilitet. Konsumenten ska helt enkelt kunna lita

pa att osten levererar det som utlovas genom forpackningen. Sammanfattningsvis
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tolkar vi bada ostarnas personlighet att, till stor del, utgéras av att kvaliteten inte
fluktuerar Gver tiden.

Ost fran Jokkmokk har en personlighet som speglas mycket fran ostens
huvudravara och dess ursprung. Osten har ett stort kohuvud pa etiketten, omgivet av
text angaende ravarans ursprung; opastoriserad mjolk fran frigaende fjallkor i
Jokkmokk. Resultatet blir en ost vars personlighet talar om en okonstlad (icke
pastoriserad och frigdende kor) produkt. Baserat pa analysen ovan har alla
produkter en personlighet som uttrycker deras identitet, en personlighet som ska
kommuniceras ut mot konsumenterna. Hur denna marknadskommunikation ser ut

behandlas i nadsta avsnitt.

5.4 Produkternas marknadskommunikation

Valet av marknadskommunikation, det vill sdga, hur producenten véljer att
marknadsfora sin produkt ar en del av produktens identitet enligt bade Melin (1999
s.218) och Nilson (2000 s. 222). Foér att konsumenterna ska kunna identifiera sig
med produktens personlighet kravs en marknadskommunikation som ar en
avspegling av personligheten. | féljande avsnitt analyseras produkternas
marknadskommunikation och hur de kan anses vara en del av identiteten.
Marknadskommunikationen for Vasterbottenost skiljer sig mot de andra tva
produkterna med liknande produktionsvolym; Allerum XO Prast och Kvibille
Cheddar. | Vasterbottensosts fall finns det, som vi tidigare namnde, ingen
smakbeskrivning pa ostens etikett. Vad som daremot finns pa ostens etikett ar
produktens namn och geografiska ursprung, antagligen for att konsumenterna ska
hitta fram till den, enligt respondenten, unika smaken i osthyllan (Intervju Andersson,
A. 2012-04-12). P4 samma satt som Vasterbottensost skiljer sig fran sina
konkurrenter skiljer sig Aimnas Tegels marknadsfdring, enligt respondenten, pa

liknande vis. | féljande citat beskrivs producentens marknadsforingsstrategi.

“Véldigt manga av de produkter som du ser mycket reklam fér pa TV, det gérs
mycket reklam eftersom de behover det, min tolkning. Det &r inte pa det sattet vi vill
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marknadsfora, vi marknadsfér i form av varan i sig och mun mot mun metoden mer
eller mindre.” (Intervju Berglund 2012-04-10)

Denna marknadsfoéringsmetod spelar vidare pa producentens vilja att vara unik. En
risk detta medfor ar da de konsumenter som annu inte hort talas om osten, eller vill
ha ytterligare information an den ostens yttre ger dem, ska gora sitt kopbeslut.

Bade Lykke och Granbarksosten vittnar om en liten, smaskalig, produktion
men i Lykkes fall aven en narhet till producenten genom ett mobiltelefonnummer pa
etiketten. Bondmorans marknadskommunikation tolkas utga fran ostens ursprung,
Gasene. Producenten uppfattar matens ursprung som viktigt fér konsumenterna och
forsoker darfor fa fram detta genom att bland annat ha med mjolkbonder pad manga
av de massor de aker pa (intervju Jansson 2012-03-26). Om Gasene lyckas
kommunicera ut ostens geografiska ursprung kan detta vara ett satt att sarskilja sig
fran 6vriga konkurrenter i samma segment. Marknadskommunikationen av Vrigstad
Hemost anser vi vara av liknande art som Bondmorans, darfor redogoér vi inte for den
ytterligare. Precis som avhandlats tidigare ser Kvibille Cheddars och Allerum XO
Prasts marknadskommunikation ut pa liknande vis; det handlar om att férmedla ut
ostens smak och jamna kvalitet.

Mycket av marknadskommunikationen av Ost frAn Jokkmokk utgar, precis
som i Bondmorans fall, fran ostens geografiska ursprung. Producenten bakom Ost
fran Jokkmokk forsoker, enligt respondenten, alltid vara valdigt konsekvent i sin
kommunikation ut mot konsument (Intervju de Waard 2012-04-02) precis som bade
Melin (1999 s. 218) och Nilson (2000 s. 222) menar ar viktigt. | alla fall om man ser
till hur han anvander logotypen vid kontakt med kunder och konsumenter (Intervju de
Waard 2012-04-02). Daremot har producenten inte samma koll pa vart hans ost
slutligen hamnar, nagot som beror pa valet av distributionssatt (Intervju de Waard
2012-04-02).

5.5 Produkternas distribution

Distributionen &r en stark del av produktens identitet, om man hanger sig at Melin
(1999 s. 218). Som tidigare namnt kan man enligt Marsden et al. (2000 s. 425-426)
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dela upp distributionen i tre olika kanaler; face-to-face, spatial proximity och spatially
extended. | féljande avsnitt kommer producenternas distribution att analyseras
utifrdn Marsdens et al. resonemang.

Det finns inga mejerier i denna undersdkning som enbart anvander sig av
face-to-face distribution, vilket i vart fall skulle betyda att de enbart salde sina
produkter genom den egna butiken eller liknande. En kombination av face-to-face
och spatial proximity kan havdas vara den metod flera av producenterna anvander
sig av, till exempel Almnas Bruk. De séljer bade osten sjalv samt anvander sig av
aterforsaljare som har stor ostkunskap, exempelvis ostbutiker. Férdelen som
respondenten i detta fall ser med att inte anvanda sig av den stérre
forsaljningskanalen i dagligvaruhandeln, sa kallad spatially extended (2000 s. 425-
426), ar att produkten inte forknippas med den bild konsumenten kan ha av de stora
kedjorna. Han pekar sarskilt pa den exklusivitet som infinner sig da det inte ar mojligt
for konsumenten att kdpa produkterna i dagligvaruhandeln (intervju Berglund 2012-
04-10). Respondenten fran Skanemejerier haller med om att det kan kannas mer
attraktivt att ha sin ost representerad pa ytterligare en distributionsniva, genom att
finnas i dagligvaruhandelns bemannade ostdiskar (intervju Andersson, J 2012-04-
02). Enligt respondenten upplevs det vara svart att fa salufora sina ostar dar,
mojligtvis kan det ha och géra med den 6kade grad av kommunikation den nivan
erbjuder. | spatially extended nivan ar det ingen forutom osten sjalv som forsoker
saluféra den medan det pa face-to-face och spatial proximity nivaerna bland annat
finns butikspersonal med kunskap pa omradet som hjalper till att sélja ostarna.
Ytterligare en orsak till varfor man vill sdlja sin ost genom den bemannade ostdisken
kan vara det dvriga sortimentet. De andra ostarna representerade i ostdisken skulle
kunna stérka ostens anseende genom att forknippas med en milj6 dar betydligt mer
exklusiva ostar finns. Vikten av produktinformation och att konsumenten far ta del av
denna beskriver Kupiec & Revell (1998 s. 238) och Sage (2003 s. 47) som en del
utav den totala upplevelsen. Forutom svarigheten att formedla ytterligare information
om produkten till konsumenten, kan spatially extended distribution stalla ytterligare
krav pa produkten, detta eftersom det tillkommer ytterligare en intressent att forhalla

sig till; butiken.
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“en sak som &r viktigt det &r att man inte anpassar storleken pa sina ostar till nagon
butiksagares onskemal, sjalvplock av sma ostar till exempel. /---/ vi gor det har for att

ostarna blir som dom ska va nédr dom &r bast” (Intervju Jirss 2012-04-03)

Norrmejerier, Skanemejerier och Arla har stérre mojligheter att anpassa sina
produkter till butiker, mycket eftersom de har mer resurser att investera i bland annat
forpackningsmaskiner. Foretagens storlek gor att de kan sdlja sina ostar aven i
mindre bitar och det &r en stor anledning till att spatially extended distribution
fungerar battre for de an fér mindre producenter.

Smalandsost och Skabram gardsmejeri anvander sig ocksa av bland annat en
spatially extended distribution. | Skabrams fall ar det en nédvandighet eftersom
mejeriet ligger i Norrlands inland, medan det i Smalandsosts fall snarare handlar om

en avlastning for att verksamheten i ovrigt ska fungera.

“grossister, inga butiker, det &r ju till COOP, Wernersson, Lactalis, Ockelbo ost och
de flesta ostgrossister har vi ju. /---/ det ar smidigt, de ar ju redan pa marknaden. /---/
det finns fler som gor samma sak da kan man ta med sig nar de anda kor, tycker jag
ar det smidigaste.” (Intervju Rolf 2012-04-04)

Gasene mejeri ar valdigt ofta ute pa massor och marknader (Intervju Jansson 2012-
03-26), vilket ar en face-to-face distribution. De anvander denna distributionskanal
som ett satt att marknadsfora sig sjalva, vilket de k&nner att deras spatially
extended- distribution inte helt astadkommer. Detta ar nagot fler mejerier tagit upp,
bade Soldattorpets mejeri och Smalandsost beskriver problematiken med okunnig
butikspersonal. De uppger att de behdver spatially extended distribution men att de
samtidigt oroar sig for att butikspersonalen inte kan tillrackligt mycket om produkten
de ska sdlja (Intervju Rolf 2012-04-04 och Tuvesson Lindgren 2012-03-30).

Gasene mejeri forsoker ta bort detta problem genom att “utbilda” sina
aterforsaljare (intervju Jansson 2012-03-26), ndgot som visar hur producenten
funderat kring de mervarden som kan finnas av att en kunnig personal salufor osten
ut mot konsument, precis som Kupiec & Revell (1998 s. 425) och Sage (2003 s. 47)
menar. Aven om respondenten pa Soldattorpets mejeri forstar vikten av att

forsaljningspersonalen kan beratta nagot om osten anser hon ocksa att det, i
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nulaget, ar battre ju fler forsaljningsstallen hennes ostar finns representerade pa. Har
kan man jamféra hennes tankar med Nilson (2000 s. 226) som menade att
distributionen faktiskt ocksa ar en sorts marknadsforing och ju fler stallen osten finns
pa, desto tillgangligare ar den att kopa. Med andra ord, om man inte finns
representerad vid koptillfallet kan man heller inte bli vald. Hur tillganglig en ost ar
avgor ocksa som tidigare namnt hur exklusiv den anses vara, en klart problematisk
fraga att som producent ta stallning till.

Sammanfattningsvis kan vi se att valet av distributionskanal till stor del bidrar
till produktens identitet, med andra ord vart produkten finns respektive inte finns
tillganglig att kbpa. | nastkommande avsnitt beskriver vi hur den text och bild som
finns pa produkternas forpackningar kan anses symbolisera nagot och darmed

ocksa vara uttryck fér produktens identitet.

5.6 Tecken pd produkternas férpackningar

Analysen av férpackningarna gjordes genom en klassificering (Esaiasson et al. 2007
s. 238) av ostforpackningarnas designmassiga bestandsdelar. Kategorierna ar dopta
till jordbrukssamhallet, nostalgi, naturnara, exklusivitet, aterkommande farger samt
text och presenteras nedan under olika rubriker for att det skall bli mer éverskadligt.
En summerande lista med kategorierna finns att se i bilaga 10. Vi valjer att forst
presentera de bestandsdelarna som vi kategoriserat for att sedan analysera dessa

efterat.

5.6.1 Jordbrukssamhadalle

Kor ar vanligt forekommande tecken i kategorin jordbruks/bondesamhalle. Ost fran
Jokkmokk har ett stort kohuvud pa etiketten (se bilaga 5). Det star aven att mjolken
ar opastoriserad och kommer fran frigaende fjallkor. Gasene mejeri har aven de
illustrationer av kor pa sin forpackning (se bilaga 3). Forutom korna har Gasene
mejeri en annan illustration som gar in under kategorin; en kvinna med huckle och
eftersom osten heter bondmoran, drar vi slutsatsen att denna kvinna ar en

bondmora.
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Tecknen som kan anses symbolisera ett jordbrukssamhalle flyter nastan ihop
med de tecken som framkallar nostalgi hos manniskor. Detta eftersom vi inte langre
lever i ett jordbrukssamhalle och manga av dessa tecken, till storsta delen, faktiskt

var mer forekommande forr i tiden.

5.6.2 Nostalgi

Kyrkan pa Allerum XO Prast (se bilaga 6) ser valdigt gammal ut och férmodligen &r
aven korsvirkeshuset pa Lykkes etikett gammalt (se bilaga 7). Nar det galler Lykke
ar aven namnet pa tillverkaren Soldattorpets mejeri en anspelning pa nagot fran

forna dagar eftersom man i Sverige sedan valdigt lange inte langre har soldattorp.

“da stod det just att det var ett soldattorp och da tyckte vi att det vore lite kul att

anvéanda det namnet som vart namn.” (Intervju Tuvesson Lindgren 2012-03-30)

Vapenskdlder har ofta ett aldre ursprung, likt den som anvands av Halmstad
kommun (Halmstad kommun 2012) paminner mycket om delar p& Kvibille Cheddar
(se bilaga 8) och lejonet pa forpackningen ar aven likheter Hallands lans vapen
(Lansstyrelsen Hallands lan 2012). Aterigen kommer @ven kvinnan med huckle fran
Bondmorans forpackning pa tal (se bilaga 3) eftersom hon representerar hur kvinnor
i lantbruket brukade kla sig. Det finns tecken som kan vacka nostalgi utan att man
vet om det star for nagot gammailt, till exempel barnfotavtrycken pa Almnas Tegel
(se bilaga 1). Dessa fotavtryck symboliserar férmodligen trampandet av lera vilket
forr i tiden ingick i tegeltillverkningen men de kan lika val f betraktaren att tanka pa
sin egen barfota barndom.

Det finns fortfarande valdigt manga roda stugor i Sverige, vilket i sig nog ar
inrotat i den svenska sjalvbilden men i kombination med gardesgarden och stenréset
pa Vrigstad hemost (se bilaga 9) blir det nagot som paminner om en svunnen tid..
Bokstaverna XO pa Allerums forpackning (se bilaga 6) ar ytterligare nagot som, aven
om det kanske hos manga inte vacker nostalgi, vill visa att det &r gammalt (lagrat

extra lange).
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5.6.3 Naturnara

Tecken som kan fa konsumenter att tanka pa naturen, naturliga eller naturnara saker
ar vanligt forekommande illustrationer pa de studerade produkternas forpackningar.
Djur och vaxtlighet &r saker som finns i naturen, om man med naturen menar
motsatsen till stadsliv, och inte allt det som finns runt omkring oss.

Djur aterfinns pa tre av forpackningarna, vilka redan har namnts; Skabram
gardsmejeri, Gasene mejeri och Kvibille Cheddar (bilagor 5, 3 respektive 8) Gasene
mejeri har &ven en gas som del av sin logotype. Véxter finns p4 Bondmoran (bilaga
3) i form av akerlandskap och skog i horisonten. Skog och buskar omringar ocksa
den roda stugan pa Vrigstad hemosts (bilaga 9) och huset pa Lykkes etikett (bilaga
7). Pa Kvibille Cheddars forpackning finns det inte skog med nagot som kan
paminna om vaxter, namligen ett slingrande monster som ser ut lite som stuckatur.
Namnet Granbarksost &r det enda av produktnamnen som direkt fér tanken till

naturen.

5.6.4 Exklusivitet

Det exklusiva &r, enligt oss, nagot svarare att se pa ett objektivt satt. Exklusivitet
férmedlas ofta med farg, vilket gor att detta avsnitt och nastkommande om farger
starkt har med varandra att gora.

Vasterbottensost ar, enligt oss, ett starkt exempel pa hur man skulle kunna fa
en produkt att framsta som lyxig eller exklusiv. Etiketten bestar bland annat av ett W
med en krona pa en bakgrund av guld (se bilaga 2). Kronor brukar vanligtvis sta for
kunglighet eller adel. Kanske vill man saga att osten ar en kunglighet bland ostar?
Guldfarg ger ofta ett intryck av att varan ar vardefull eftersom metallen guld ar dyr.
Drew & Meyer (2005 s. 219) beskriver guld som anvandbart for att formedla varme,
exklusivitet och prestige. Tva andra exempel pa hur man genom tecken formedilar
nagot som kan uppfattas som exklusivt &r lejonet pa Kvibille Cheddar. Lejonet ar
malat i en tappning som skulle kunna vara taget fran ett vapen, nagot adeln besatt
forr i tiden. Det andra exemplet pa ar XO-tecknet pa Allerum XO Préast, eftersom
cognac med denna markning ar betydligt dyrare. | motsats till de nagot mer

innehallsrika forpackningarna finns Almnas Tegel, en ost som inte har nagon etikett
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alls (se bilaga 1). Har ar det istéllet avsaknaden av etikett som de hoppas gor

produkten mer atravard och attraktiv, det blir ett exempel pa “less is more”.

5.6.5 Farger

Nagra aterkommande farger pa férpackningarna ar bland annat grént, rott, gult och
vitt. Gron ar en vanlig farg i naturen, den kan till exempel sta for egenskaper eller
varden som ar naturliga och fargen finns ofta representerade pa till exempel
ekologiska produkter. Aven Stone, Adams & Morioka (2006 s. 28-29) och Stewart
(2007 s.79) upprepar liknande iakttagelser om fargen gron. Rott och gult ar tva
valdigt starka farger som anvands flitigt pa forpackningar i allménhet och de
aterkommer aven pa nagra av forpackningarna i denna studie. R6tt associeras ofta
med energi och kérlek eller passion enligt Stone et al. (2006 s. 26-27) samt Drew &
Meyer (2005 s. 201) och &r en valdigt kdpkraftig farg da den star ut. Kanske beror
det pa att fargen symboliserar stopp i sa manga kulturer och &r nagot man darfor
reagerar pa. Gult daremot havdar Stewart (2007 s.79) kan vacka gladjekanslor och
ar aven en farg som Ogat dras till pa grund av dess starka sken. Den sista fargen vi
tar upp som vanligt forekommande &r vit, vilken fanns att se pa alla férpackningar.
Vit ar en vanlig farg pa mejeriforpackningar, formodligen delvis for att mjolk ar vit
eller helt enkelt for att 6ka lasligheten av annat tryck. Sutton & Whelan (2004 s. 174)
och Drew & Meyer (2005 s. 201) menar aven att vitt kan férmedla en kénsla av

renhet.

5.6.6 Text

Vad galler texten kan vi se flera olika grupperingar, speciellt gallande méangden
information pa férpackningen och vilken information som star med. Vissa storre
producenter skriver hur osten smakar pa forpackningen medan de mindre inte gor
det, majligen for att de mindre producenternas ostar saluférs i sammanhang dar det
oftast finns nagon som kan “lobba” och prata for osten. Pa spatially extended-nivan,
det vill sédga tag-sjalv-hyllan i dagligvaruhandeln, finns det ingen férutom ostarna
sjalva som hjalper till med att saluféra produkten. Detta betyder att mer information
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som kan locka till kop maste rymmas pa férpackningen, till exempel nar det géller
smak, lagringstid och ursprung. Flera producenter vill aven i text hanvisa till en
historia; “smakar som det gjorde forr’ (Gasene mejeri bilaga 3), “Skanskt
mathantverk” (Soldattorpets mejeri bilaga 7) eller bara “frigaende fjallkor” (Skabram
gardsmejeri bilaga 5), vilket beréattar en historia om producenten och, i viss man,

tillverkningen.

5.6.7 Summering av teckenkategorier

Efter att ha gjort denna kategorisering av tecken drar vi féljande slutsatser; tecken
och text som har att gora med datid ar sarskilt populara men aven sadant som kan
handla om naturen. | uppsatsens inledning berattades det om den pagaende trenden
med att det gamla &ar gott (Jbnsson 2002) och hur vi langtar tillbaka till en svunnen
tid, nagot nagra producenter sakert tankt pa vid designen av sina férpackningar.

Ehn & Lofgren (2001 s. 117) beskriver hur vart sétt att beréatta historia ocksa
visar hur livs histora produceras och konsumeras. | férlangningen kan ett tidsspann
forvandlas och kokas ned tills de gar att beskrivas genom nagra fa (ofta positiva)
klichéer, till exempel ostfonduefester som en beskrivning av 1970-talet. Genom Ehn
& Lofgrens resonemang ar det latt att forsta hur vissa tidsepoker blivit sa
mytomspunna. ldag véljer nog manga att se pa sekelskiftet ar 1800-1900 som en
parad av roda stugor a la Astrid Lindgren snarare an att tinka pa lagkonjunkturer
och nykterhetsrorelsen. Dessutom sa lankar man garna det nagot betyder till vad det
inte betyder, Ehn & Lofgren (2001, s. 157) menar att kontrastering ar ett
angreppssatt till tolkningen av kulturer. De vill havda att man genom kontrasterna
kan klargdra ett begrepps mening. Om naturen uppfattas som god av manga blir det
naturligt att saker som ar tillverkade pa ett “onaturligt” industriellt vis kan upplevas
som onda. Att féretag inte vill hamna i den delen av spektrumet som star for ont ar
sjalvklart, varpa de tecken de anvander kan hjalpa dem att positionera sig langre

bort fran detta.
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5.7 Produktens identitet - en sammanfattning

| detta avsnitt sammanfattas de gemensamma drag som identifierats vid analysen av
produkternas identitet férdelat dver de sex pelarna.

Efter analysen av produkternas namn ser vi den gemensamma namnaren att
uttrycka sitt ursprung. Detta ar nagot, i stort sett, alla producenter gor antingen
genom ostens namn eller sitt producentnamn och nagot vi anser paverka
markesidentiteten. Produkternas ursprung kan sammanfattas som enormt viktig for
identiteten. Produkterna personlighet skiljer sig at produkterna emellan, det finns
emellertid likheter mellan (framférallt) ndgra av de producenter med stérst
produktionsvolym och det &r trygghet eller stabilitet som egenskap. Denna egenskap
hanger, enligt var tolkning, tatt samman med séttet att distribuera sin ost och
paverkar markesidentiteten. Angaende hur produkternas marknadskommunikation
paverkar identiteten, gar det enligt oss att se vissa samband mellan produktens
personlighet och sattet produktens marknadskommunikation. Distribueringen av
produkterna skiljer sig at; de mindre producenterna anvander sig mer av sa kallad
face-to-face, det vill sdga gardsbutiker och liknande. De stérre producenterna finns
representerade pa fler forsaljningskanaler och anvander sig framst av spatial
proximity, till exempel tag-sjalv-avdelningar i dagligvaruhandeln och liknande.
Anvandandet av tecken pa ostarnas forpackningar formar produktens identitet,
tecken som handlar om detta ar de mest férekommande; jordbrukssamhallet,
nostalgi, naturnara, exklusivitet, aterkommande farger samt text.

Sammanfattningsvis utgor produktens namn, ursprung, personlighet,
marknadskommunikation, distributionskanal och tecken i samband med produkten,
dennes identitet. Efter att ha granskat varje produkt individuellt plockade vi fram vad
som kunde tolkas vara produktens karnvarde, dar kunde vi se att det var olika
karnvarde for olika produkter.
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5.8 Karnvardet och producenternas definition av hantverk

Nedan kommer varje producents definition av osthantverk kopplas samman med sin
produkts karnvarde. Forst redovisas tre exempel pa hur karnvardet har identifierats
och vad dessa producenter definierar som ett osthantverk. Darefter presenteras kort
resterande produkters karnvarden samt producenters definition av hantverk, detta for

att all analys foljt samma monster som de tre forsta exemplen.

Almnas Tegels karnvarde anser vi vara kompromissloshet, i alla steg fran
tillverkning till distribution. Almnas bruk séljer en exklusiv produkt som inte gar att
kopa i dagligvaruhandeln, de vill visa upp sin unikhet och exklusivitet genom att inte
ha etiketter pa ostarna och de gor ostar som &r sa stora som de vill ha dem, med
fotavtryck som ar en hommage till ostens ursprung och dessutom ytterligare ett
verktyg for att sarskilja sig fran andra. Det handlar helt enkelt om att géra ost pa
deras premisser, nagot som direkt kan speglas i producentens definition av

osthantverk.

“Det handlar om att ha en malséttning fér vad osten, vad det ska bli fér ost och inte
gbra kompromisser med hénsyn till teknik och lagring” (Intervju Berglund 2012-04-
10)

Har visar det sig att produktens karnvarde i sjalva verket ar det som producenten

definierar som hantverk; att inte kompromissa.

Allerum XO Prasts och Kvibille Cheddars karnvarden ar, precis som identiteterna,
ganska lika. Bada vittnar om hur en hdg och jamn kvalitet smakmassigt ar det
viktigaste och det ar darfor det vi ser som produkternas karnvarde. Férutom den
jamna kvaliteten genomsyras Allerum XO Préast av en stolthet 6ver den langa
lagringstiden. Allerum XO Prasts karnvarde anser vi vara hur smakupplevelsen alltid
ska vara densamma kopplat till den stora precisionen som kravs nar man lagrar en
ost i upp till 24 manader. Enligt Kvibille &r de ensamma i Sverige om att tillverkar en
ost av denna Cheddartyp, ndgot som ocksa kan ses som ett varde. Jamfor nu

produkternas karnvarde med producenternas definition av osthantverk:
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“For mig ar osthantverk egentligen den kunskap som ostmastaren har och sin styrka
det hantverket han bedriver, kanske inte tvunget att man maste sta med handerna
och blanda och pressa och sa vidare utan snarare den kunskap om hela den har

processen” (Intervju Andersson, J. 2012-04-02)

‘kunden ska uppleva att hantverk det &r nagot man kdnner igen, det finns en
trygghetskansla i det /---/ d& man pratar om hantverk med ost da tycker jag det
bottnar mot kvalitet och aldrig skicka nagot som é&r daligt, aldrig ta risken.” (Intervju
Carlsson, E. 2012-04-04)

Bada producenterna uttrycker hantverk att vara en kunskap, ett verktyg man tar till
for att kunna leverera en hdg och jamn kvalitet. En hdg och jamn kvalitet ar precis

vad deras produkters karnvarde ar, ater igen ser vi ett samband.

Bondmorans karnvarde verkar vara deras vastgotska och svenska ursprung.
Gasene ar Sveriges minsta mejeriforening, vilket aven kommuniceras pa
forpackningarna och uppenbarligen ar unikt och svart att imitera. Bonderna i
mejeriforeningen ar involverade i manga kundkontakter och férpackningen stoltserar
med god mjolk fran Vastergétland, svenskt sigill och svenska flaggans farger. Nedan

foljer producentens definition av hantverk.

“vi kan inte séga att vi 4r hantverksmaéssiga idag /---/det ar ju ett visst hantverk i var
produktion /---/ det ar ju saker som man tittar och kéanner och ser pa ostmassan
liksom. S& det ar ju ett hantverk pa ett satt, men det ar ju inte det konsumenten kallar
hantverk /.../ jag kan ju inte ga ut och saga hantverk om min ost, for da tycker ju folk

att da ska man réra i stora kar sjélva.” (Intervju Jansson 2012-03-26)

Har stammer produktens karnvarde; ursprunget, inte dverens med producentens
definition av osthantverk. Gasene mejeri ar den enda producent i studien som inte
anser sig vara ett hantverk samtidigt som deras definition pa hantverk inte heller

aterspeglar deras karnvarde.

Vasterbottensosts kérnvarde &r deras ursprung. Om man tar bort ostens ursprung

forsvinner den valkanda smaken, nagot som hela produktens identitet bygger pa.
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“Ja, alltsa ett hantverk ar ju nanting som man behéver géra en handpaldggning i
produktion helt enkelt /---/ Sen &r det ju ocksa sa att i hantverk kan man ocksa lagga
beméarkelsen att ursprunget ar hantverksmassigt. Sjélva idén, designen, ar

hantverksméssigt gjord.” (Intervju Andersson, A. 2012-04-12)

Granbarksostens karnvarde ar optimala forhallanden for osten, ett karnvarde som

ar mycket likt Aimnas Tegels.

“att man verkligen ar ndrvarande personligen under ystningen och styr
ystningsprocessen sjalv som manniska sa att saga, sa att det inte ar tekniken som
styr. Att man tittar och k&nner och beddmer och anvander sina sinnen i valdigt stor
utstdckning.” (Intervju Jurss 2012-04-03)

Ost fran Jokkmokks karnvarde uppfattar vi vara att de haller fjallkor och darmed

har 6versikt dver en kedja som ar langre an bara ostproduktionen.

“Fér mig ar det véldigt viktigt att man gér hela kedjan, att man har kor, man mjélkar
dom, man tar hand om osten, man vander ostar och man forsoker att komma sé

langt man kan utan kompromisser.” Intervju de Waard 2012-04-02)

Lykkes karnvarde ar enligt oss att osten ar gjord for hand och i en smaskalig

produktion.

“forst och framst att man inte anvander nagra maskiner. Man tillsatter ingenting, man
later den produkten man har vara sa naturlig som majligt /---/En sa naturlig produkt

som mdjligt. Gjord fér hand.” (Intervju Tuvesson Lindgren 2012-03-30)

Vrigstad Hemosts karnvarde sammanfattar vi som just produkttypen, hemost, med

all den symbolik och associationer denna medfor.

“det &r mycket manuell hantering och vara ute och titta och bestdmma hur den ska
bli och vi vander ju alla ostar fér hand och anvander en bomullsduk nar vi formar och

pressar. Sen vander vi en gang till och lyfter och vander flera ganger, det tycker jag
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ar hantverk /---/ du far en syrlig, rik hemost som ar hantverksmassigt tillverkad i
vrigstad, fran mjolk som kommer runt gardarna i Vrigstad. Ost som det smakade
forr.” (Intervju Rolf 2012-04-04)

5.8.1 Summering av karnvarden

Producenternas karnvarden skilde sig at, precis som producenternas definitioner av
osthantverk gjorde. For att aterkoppla till semiotikens begrepp var begreppets
innebord, denotationen, for ordet hantverk helt olikt mellan producenterna. Det gar
att utlasa ett samband mellan respektive producents definition av osthantverk och
deras produkts karnvarde. Det gar, med andra ord, att se vad producenten anser
vara hantverk enbart genom dennes produkts identitets karnvarde. | atta fall av nio
tyckte producenterna att deras produkt var ett hantverk, i samtliga av dessa étta fall
stamde producentens definition av hantverk dverens med produktens karnvarde.
Slutsatsen av analysen &r att producenterna anvander ordet hantverk for att uttrycka
sitt karnvarde, det man vardesatter hogst i produktionen av sin produkt. | det enstaka
fall d& producenten inte ansag sig ha en hantverksmassig tillverkning stamde heller
inte dennes definition pa osthantverk 6verens med produktens karnvarde.

Resonemanget kring denna slutsats kommer att utvecklas i diskussionen.
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6. Diskussion

En del av dagens konsumenter har en langtan tillbaka till det naturliga och &kta och
den betydelsen som det har hos dessa personer, fenomenet beskrivs bland annat av
Jonsson (2002; 2005 s. 73, 94-95) och det var &ven det som vi sa i uppsatsens
inledning. Vi vill havda att hantverk ar ett uttryck for denna langtan, det &r nagot man
gjorde forr i tiden och det kan latt uppfattas som nagot naturligt och dkta. | Sverige
anses hantverk av manga vara nagot fint och vardefullt, darfor tror vi att det ar just
hantverk man som ostproducent anvander for att satta namn pa sitt karnvarde.
Hantverk blir darfor alltsa ett satt att uttrycka det finaste och som man vardesatter
allra mest i sin produktion, man uttrycker helt enkelt sitt karnvarde som en definition
pa ordet hantverk. Med en oklar denotation innebar det att ordet kan fa den innebord
som personen eller foretaget i fraga tillskriver det (omedvetet eller ej). Det som man
anser vara fint och vardefullt i sin varumarkesidentitet, havdar vi, &r nagonting som
format personen langs vagen. Det kan till exempel vara omgivande faktorer som de
sociala, ideologiska, historiska och kulturella strukturer man levt och verkat i. Att det
ar just ordet hantverk som anvands beror sannolikt inte pa att just det ordet ar det
basta i sig utan att det for denna tid &r ett passande ord. Hade man jamfort
mejeriernas karnvarden i mitten pa 1900-talet da manga enligt Jénsson (2002)
upplevde naturen som farlig sa hade kanske “teknik” varit det ord som
representerade det hantverk idag star for. Varfor det ar pa detta vis kan vi bara
spekulera kring men om man tar Lash & Urry (1994) pa orden skulle den tkade
reflexiviteten som rader idag leda till en 6kad osékerhet (i och med alla val man
tvingas gora). Den 6kade osakerheten ar en ganska trolig anledning till att langta
tillbaka till en tid da varlden kandes stabilare och osten var gjord for hand. Baserat
pa det vi talat om hitills drar vi nu kopplingen att hantverk ar, som Barthes
(1957/2007) uttrycker det, en myt for ostproducenter; ett satt for dem att utrycka en
del av sin verklighet genom ett begrepp

Bidraget studien gor till forskningsféaltet om meningsskapande knutet till mat ar
att studien belyser hur producenter definierar hantverk olika beroende av deras
produkters identitet. Studiens analys visar att det finns likheter mellan
producenternas karnvarde, som uttrycks bland annat genom produkternas

forpackningar, samt hur producenterna pratar om osthantverk. Enligt Melin (1999 s.
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127) bor forpackningarna uttrycka karnvardet sa det ar inte det vi vill poangtera har,
utan det &r sambandet mellan dessa tre (definitionen av hantverk, karnvardet och

foérpackningen) som ar det intressanta.
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/. Meningen med hantverk - en slutsats

| uppsatsens inledande del namndes det hur begreppet hantverk ej &r enhetligt
definierat. For att anvanda Barthes (1957/2007) ord skulle man kunna saga att
hantverk saknar en objektiv denotation. Alla respondenter i denna studie har fatt
satta sina egna ord pa vad ett osthantverk ar, det vill siga vad de uppfattar att ordets
denotation ar. Den innebord producenten ansag att begreppet osthantverk hade
kunde i de flesta fall starkt kopplas samman med deras produkts kéarnvarde.

Ett ord vars betydelse &r oklar, ndgot som betyder olika saker for olika
manniskor, har i detta fall en sa stark innebérd for respondenterna att de uttrycker
hantverk som samma sak som sina egna karnvarden. | ett notskal sa visar det sig att
svaren pa de tva fragestallningarna “vilken betydelse begreppet hantverk har for
svenska ostproducenter” och "pa vilket vis fyller de produkterna med mening” nastan
ar likadana. Var slutsats blir att det respondenterna anser definiera ett osthantverk ar
samma sak som det arbetssatt de sjalva har och det karnvarde man kan avlasa i
deras produkters identitet. Detta karnvarde formedlar de &ven med sina etiketter. Pa

det sattet skapar de (med sina ord och férpackningar) aven mening i ordet hantverk.

Kritisk granskning av studien

Det angreppssatt som vi valt ar visserligen motiverat men vi ar medvetna om att
bildanalys &r ett falt som ar mycket djupt. Intervjuerna genomférdes aven innan den
visuella analysen vilket kan ha paverkat resultatet. For att minimera vart eget
inflytande valde vi att anvanda det kategoriseringssatt som beskrivs av Esaiasson et
al. (2007 s. 238). Om ett liknande arbete gjordes under en langre tid skulle sékert
resultatet gynnas av att i storre utstrackning sétt sig in i bildanalys och diskursanalys,

vilket leder oss till ndsta stycke.
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Vidare forskning

Som namnt i tidigare stycke hade en forpackningsanalys kunna goras pa ett djupare
plan &n vi under denna kandidatkurs haft tid med. Bade bildanalys och diskursanalys
ar metoder som skulle kunna utnyttjas till stérre grad. Det skulle aven kunna vara av
varde att undersoka uttrycket hantverk utifran ett konsumentperspektiv. Till exempel
skulle man kunna gora en bildanalys med en storre grupp och se vilka associationer
de far av designen och sedan analysera vilka likheter som uppmarksammas i
konnotationerna kring tecken och text pa ostforpackningar. Ett tredje forslag pa
framtida forskning vore att genomfora en liknande undersékning dar man bade
undersokte ord med en tvetydlig denotation (hantverk) samt ndgot som har en mer
erkéand denotation. Hade producenter till samma grad identifierat sina produkter med
ett ord, dar denotationen &r tydlig, som man gor i detta fall da denotationen ar

otydlig?
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http://www.systembolaget.se/Dryckeskunskap/Om-sprit/Vara-spritsorter/Cognac/

SMKK10 Lovisa Vikberg
VT12 Therese Ostberg

8.3 Muntliga kdllor

Andersson, A. Brand Manager Vasterbottensost, Norrmejerier. Intervju 2012-04-12
Andersson, J. Brand Manager Allerum, Skanemejerier. Intervju 2012-04-02
Berglund, T. VD, Almnas Bruk. Intervju 2012-04-10

Carlsson, E. Mejerichef, Kvibille mejeri, Arla. Intervju 2012-04-04

de Waard, H. Agare, Skabram gardsmejeri. Intervju 2012-04-02

Jansson, M. VD, Gasene Mejeri. Intervju 2012-03-26

Jurss, K. Delagare, Jurss mejeri. Intervju 2012-04-03

Rolf, I. Agare, Sméalandsost. Intervju 2012-04-04

Skoug, T. Arbetsledare, Skanemejerier. Intervju 2012-04-03

Tuvesson Lindgren, M. Agare, Soldattorpets Mejeri. Intervju 2012-03-30
von Richthofen, M. Brand Manger Kuvibille, Arla. Intervju 2012-04-04
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Bilaga 1

Bild samt beskrivning av Almnds bruk - Aimnas tegel

Nedan foljer en bild samt beskrivning av den forpackning fran Arla som studerats.
Denna ost har ingen etikett utan istéllet ett avtryck direkt pa osten, nedanstaende

beskrivning ar av detta avtryck som aterfinns fyra ganger pa osten.

Dominerande farger
Morkt gul /ljust orange - avtrycket &r i ungefar samma farg som ostens yta, bara lite

morkare.

Tecken
Ett stort fotavtryck aterfinns ungefar i mitten.
En fyrkantig ram med rundade hérn omger fotavtrycket och texten.

Text
Text som finns pa osten ar “Almnas tegel” tryckt i mellanstor text med versaler. Detta
ar produktnamnet men som aven innehaller en del av producentens namn “Almnas

bruk”. Typsnittet ar symmetriskt med tydliga kanter.
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Bild av AImnas Bruk - Almnas Tegel

Bildkdlla: Josefin Landstedt
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Bilaga 2

Bild samt beskrivning av Norrmejerier - Vasterbottensost

Nedan foljer en bild samt beskrivning av den forpackning fran Norrmejerier som

studerats.

Dominerande farger

Guld - hela etikettens botten ar guldfargad
Svart - trycket pa etiketten ar svart

Vit - en liten del av trycket pa etiketten ar vit

Tecken
| mitten av etiketten finns ett stort “W”, tryckt med svarta kanter och vit fylining.
Ovanfor “W” finns en krona med fem taggar, tryckt med svarta kanter och vit fylining.

“W” och kronan ar inuti en cirkel med svarta kanter.

Text
| etikettens yttersta del |0per en yttre cirkel med texten “Vasterbottensost” skrivet i
mellanstor text i svarta versaler. Typsnittet ar enkelt och rakt.

Efter texten ovan finns market for registrerat varumarke, ett “R” i en cirkel.
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Bild av Norrmejerier — Vasterbottensost

Bildkalla: Norrmejeriers hemsida
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Bilaga 3

Bild samt beskrivning av Gasene mejeri - Bondmoran

Nedan foljer en bild samt beskrivning av den forpackning fran Gasene mejeri som

studerats.

Dominerande farger

R6d — bakgrunden bakom kvinnan och bakgrunden till produktnamnet
Ljus aprikos — bottenféarg

Bla och gul — ramar in etiketten med tunna linjer

Svart och vit- fargen pa illustrationen av en kvinna

Tecken

lllustration pa en smatt leende (inga tander visas eller indikationer pa skratt) kvinna
(30-45 ar gammal) med huckle och randig blus eller klanning

Bakom kvinnan ar en landskapsillustration med tva flackiga kor (ser ut att vara svart-
vita men bilden ar bara rod och svart), en gard vid slutet av en krokig vag och pa
horizonten toppen av en barrskog

Gasene mejeris logotype, en illustrerad gra-vit gds med organge nabb, bla bakgrund
(vatten?) och en bage med producentens namn i svart pa en gul bakgrund med blaa
kanter.

Nationella markningen svenskt sigill

Marke som indikerar smakstyrka - bla “tarta”, gul bakgrund, bla kant och blatt
“smakstyrka”

Méarke som indikerar lagringstid - Ljus aprikos bakgrund, ljus aprikos “lagrad” och

manader” 6ver och under, samt “mer an” i rott och “11” i svart”

Text

Overst hittar man fettprocenten, 31% i stor text. Under fettprocenten finns en
beskrivning av ostens smak och karaktar i medelstor, vit, text. “Smakrik ost med val
utvecklad karaktar. Mogen med tydliga syror och sélta. Rik eftersmak.”

Pa mitten av bilden finns en svangd banderoll, vimpel/banner/band, med texten

“Bondmoran” och under produktens namn star “Smakar som ost gjorde forr”.
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Runt etikettens nedre kant star det i liten text “Producerad lokalt pa den goda mjoélken
fran trakten kring Ljung i Vastergétland, for rik smak och mer karaktar.”

Under logotypen (gasen) star det “Sveriges minsta mejeriforening etabl. 1931.” Under
denna text star det “Smak & Karaktar” i kursiverad stil, detta &r det enda som &r
skrivet med gemener - all annan text &r i versaler.

Typsnittet for “31%”, “Gasene” och “Bondmoran” ar lite oregelbundet i formen, lite

naggade kanter och vissa bokstéaver ar sammanlankade.

Bild av Gdsene mejeri — Bondmoran

31 %

SMAKRIK OST MED VAL
UTVECKLAD KARAKTAR.
MOGEN MED TYDLIGA SYROR
OCH SALTA. RIK EFTERSMAK.

AR |AGRAD
oW

===

i i
|."l».l ' '

SYEREGES MINSTA MEJERIFORE
Smak & Karaktir

N ) R
RAN TRAKTEN KRING LIUNG ! VASTE!

Bildkalla: Gasene mejeri, Marcus Jansson
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Bilaga 4
Bild samt beskrivning av Jurss mejeri - Granbarksost

Nedan foljer en bild samt beskrivning av den férpackning fran Jirss mejeri som

studerats.

Tecken
Vit - bakgrunden pa etiketten
R&d - producentnamnet

Bla - ramverk kring producentnamnet

Tecken
Ett blatt ramverk, tva linjer pa vardera sida som bilder en fyrkant kring

producentnamnet.

Text

Producentens namn, “Jirss mejeri” star skrivet med stor rod text i versaler och
gemener mitt i etiketten.

Under producentens namn star deras kontaktinformation i liten, rod text skrivet med
gemener.

Under det blaa ramverket star produktens namn skrivet i svart med versaler och
gemener i mellanstor storlek.

Typsnittet som anvands &r rakt och enkelt utan oregelbundenheter.
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Bild av JUrss mejeri — Granbarksost

Bildkalla: Egen bild
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Bilaga 5

Bild samt beskrivning av Skabram gdrdsmejeri - Ost frdin
Jokkmokk

Nedan féljer en bild samt beskrivning av den férpackning fran Skabram gardsmejeri

som studerats.

Dominerande farger

Mossgron - Farg runt illustrationen i mitten och pa mejeriets logotype

Mellanbla - Bakgrunden till illustrationen

Ljusare form av réd - Band som omgardar hela etiketten

Vitt - lllustrationen, produktnamnet och bakgrunden till logotypen.

Samtliga farger har en dovhet Over sig, de &r snarare matta an klara. Det ligger ett
tunt lager av brun farg dver alla andra farger vilket ger en patinerad yta.

Tecken

| en halvcirkelformad bild finns ett stort kohuvud i vitt med svarta 6gon, mule och
oron. Bakgrunden i halvcirkeln &r bla.

Bredvid logotypen “Skabram Gardsmejeri” finns en symbol av abstrakt form, den
forestaller inte ndgot speciellt utan kan snarare ses som en symbol for mejeriet.

Nedanfér logotypen finns en rundcirkel med texten “SE 3266 EG”

Text

Overst pa bilden, ovanfor kohuvudet, star det “Ost fran Jokkmokk” med vit text i
versaler och gemener. Texten ar stor i forhallande till den Ovriga texten pa etiketten.
Nedanfér kohuvudet star det “Ost av opastdriserad mjolk fran frigaende fjallkor” i vit
text, skrivet med versaler och gemener.

| ett vitt falt, pa etikettens nedre del aterfinns producentens namn “Skabram
Gardsmejeri” skrivet i versaler och ar i fargen mossgron.

| etikettens yttre kant gar det en rod linje, i denna star det med liten vit text skrivet i

versaler och gemener “Ost fran Jokkmokk”, denna text aterupprepas och I6per runt

1(2)
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hela etiketten.
Typsnittet ar genomgéaende rakt och tydligt utan oregelbundenheter

Bild av Skabram Gdardsmeijeri - Ost frédn Jokkmokk

B . Joks,,
o6 = : “.’a__.‘

3 SKABRAM

W (\F GARDSMEJER O

Bildkdalla: Egen bild

1(2)
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Bilaga 6

Bild samt beskrivning av Skadnemejerier - Allerum XO Prdst

Nedan foljer en bild samt beskrivning av den férpackning fran Skanemejerier som

studerats.

Dominerande farger

Morkgron - hela forpackningens ovansida ar mérkgrén

Guld - storre delen av texten &r guldfargad, samt en dubbel linje som I6per runt
forpackningens kant.

Vit - en mindre del av texten och logotypen ar vit

Tecken

Logotypen for Allerum innehaller en illustration av en kyrka i réd och vit farg samt en
text dar det star “Allerums lagrade ostar”, “Sedan 1996” skrivet i versaler i en
guldfargad text.

Bredvid logotypen beskriven ovan finns symbolen for registerat varumarke, ett “R” i
en cirkel.

| mitten av etiketten star det “XO” i stor guldfargad text (del av produktnamnet).
Under “XQO” star det “Prast” med versaler och gemener (&ven detta en del av
produktnamnet), bredvid “Prast” finns symbolen for registerat varumarke, ett “R” i en
cirkel.

Till héger om “XQO” aterfinns en symbol for smakstyrkan pa osten, en cirkel med en
tarbit och texten “Smakstyrka” och “Smakstyrka.se” skrivet i versaler.

Langst ned finns Skanemejeriers logotyp, en prastkrage i vitt och guld, pa en gron
cirkel med texten “Skanemejerier” skrivet i vita versaler och gemener i liten text.
Bredvid logotypen beskriven ovan finns symbolen for registerat varumarke, ett “R” i

en cirkel.

Text
| det vanstra 6vre hornet star det skrivet “Oppnas har” i versaler och guldfarg. | det
Ovre hogra hornet star det “eller har” i samma stil. Under ordet prast finns det tre

rader dar det i stor text star “Extra lagrad”, “Exceptionellt” och “Smakrik” i vit text.
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Under detta star det i guldfarg och versaler “lagrad i minst 24 manader”, “24” ar i
valdigt stor text och aven “manader” ar lite storre an “lagrad i minst”.

Typsnitten som &nvands ser ut att vara tre olika stycken. Guldtexten ar skriven i ett
typsnitt som &ar smalt och hogt. Den vita texten som antas beskriva osten ar textad
med nagot som ser ut att avbilda en handskriven text. Namnet skanemejerier ar

skrivet i ett symetriskt typsnitt som har rundade kanter.

Bild av Sk&nemejerier - Allerum XO Prdst

Bildkdlla: Sk&Gnemejeriers mediabank
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Bilaga 7

Bild samt beskrivning av Soldattorpets mejeri - Lykke

Nedan féljer en bild samt beskrivning av den férpackning fran Soldattorpets mejeri

som studerats.

Dominerande farger
Vit - bakgrunden
R&d - etiketten omslutes av en rod kant, och produktnamnet &ar ocksa rott

Svart - logotypen och 6vrig text ar svart

Tecken
Langst uppe pa etiketten, bakom logotypen, ligger ett foto pa en husvéagg, ser ut att
vara ett vitt hus med vad som kan vara rott korsvirke. Huset har en gra gardsplan

(grus?) och ar omgivet av gronska och vita blommor. Taket pa huset ar ljusbrunt.

Text

Langst uppe ar producentens namn, det star “Soldattorpets mejeri” i gemener och
versaler.

Under det star produktnamnet Lykke, &ven det i gemener och versaler.

Under produktnamnet kommer en innehallsforteckning och férvaringsanvisningar
(detta ar lite storre an innehallsforteckningen). Det star att mjolken &r opastoriserad.
Sedan star det Skanskt mathantverk i stor text. Under det foljer mejeriets
kontaktuppgifter.

Teckensnittet pa texten ser ut att vara i stil med times new roman. Logotypen ar av

ett typsnitt som ar valdigt “snirkligt” som heter vivaldi.
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Bild av Soldattorpets Mejeri — Lykke

Bildkalla: Egen bild
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Bilaga 8

Bild samt beskrivning av Arla - Kvibille Cheddar

Nedan foljer en bild samt beskrivning av den forpackning fran Arla som studerats.

Dominerande farger

Senapsgul - banderoll som ar formad som véxter i &ndarna

Svart - 6vrig bakgrund

Vit - omgardar etiketten, samt &r fargen som produktnamnet &ar skrivet i.
Ljusbrun - fargen pa lejonet pa etiketten

Genomskinlig vit - bakgrunden pa resten av forpackningens ovansida

Ljusgra - vaxtmonster pa resten av forpackningens ovansida.

Tecken

Mitt pa etiketten finns en illustrerad bild pa ett gapande lejon som star pa bakbenen
och har sina framben utstrackta, den har en lang svans som star upp bakom den.
Den illustrerade banderollen som det star cheddar pa har i &ndarna vaxtmonster som
paminner om stuckaturer. De tva andarna ar inte exakt likadana.

Pa resten av forpackningen (forutom etiketten) finns ett illustrerat gratt vaxtmaonster i

ljusa farger.

Text

Overst pa etiketten star det produktens namn “Kvibille” skrivet med versaler i vit text.
Efter finns ett valdigt litet R (registrerat varumarke).

Under produktnamnet star det “ - 1928 - “ i liten, kursiverad, stil

Under bilden pa lejonet star det, med gul text, versaler “Lagrad i 6 manader”

Pa den gula banderollen star det “Cheddar” med stor vit text i versaler och ovanfor
den texten star det “Fetthalt 32%” i svarta versaler.

Nedanfor banderollen star det en svart, liten text, skrivet med gemener “En fast ost

som smalter fint i munnen. Smaken ar rik - svagt syrlig, fyllig och aromatisk med en
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viss salta.”

Typsnittet for “Kvibille” ar rakt och tydlig utan oregelbundenheter. Typsnittet for
“Cheddar” skiljer sig fran det férra och ar tunnare i sitt utférande, bokstaverna har
kanter som sticker ut ifrdn dem. Typsnittet for den 6vriga texten &r den samma som
for “Cheddar”.

Bild av Arla - Kvibille Cheddar

o

- svagt syrlig, Ve

-En fast o5t gom s

ik

Bildkdalla: Egen bild
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Bilaga 9

Bild samt beskrivhing av Smdlandsost - Vrigstad hemost

Nedan foljer en bild samt beskrivning av den forpackning fran Smalandsost som
studerats.

Dominerande farger
R&d - hela botten ar rod

Vit - all text forutom logotypen ar vit, och det finns aven en vit kant runt illustrationen

Tecken

En illustration pa liten stuga i tra, stugan ar réd med vita knutar och orange/brunt tak.
Stugan stéar i en blandskog som &r olika nyanser av gron och morkgul. Framfor
stugan finns en brun gardsgard i tra och en samling stora graa stenar. Sjalva bilden
har formen som en halvcirkel, med en vit ram runt.

Under innehallsforteckningen finns logotypen, det star “Smalands Ost” i gul text och
dar bokstaven “O” i ordet “Ost” ar format som en halpipig ost.

Det finns en EEG certifiering i vitt tryck dar det star “Sverige 3131 EEG” i en rund
cirkel.

Text

Skrivet runt bilden star produktens namn “Vrigstad hemost” med stor, vit, text skrivet i
versaler.

Under bilden star forvaringsinstruktioner, bast-fére-datum, innehallsforteckning samt
naringsvarde skrivet i vit text, i enbart versaler.

Under ovanstaende textrader finns logotypen “Smalands Ost”, skriven med versaler
och gemener (den enda texten som ar det)

Runt etikettens nedre kant star det, med vit text, skrivet i versaler producentens
kontaktuppgifter. Ganska symetriskt typsnitt, oklart huruvida produktnamnet och 6vrig

text &r samma typsnitt.
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Bild av Smdlandsost - Vrigstad hemost

FORVARAS MAX +10°C. BAST FORE: 10 MAN. EFTER STAMPLING PA OSTENS SIDA
?o INGREDIENSER: LAGPASTORISERAD MIDLK SYRNINGSKULYUR
‘I;' KOKSALT, OSTLOFE, KALCIUMKLORID

A KONSERVERINGEMEDEL E251, NARINGSYARDE PER 100 G. O

"1 ENERCIVARDE 1711 KJ/400 XCAL, PROTEIN 21 G

FETT 34 %, KOLHYDORAT 5 G, KALEIUM 620 Ma
X (77% AV REKOMMENDERAT DAGLIGT INTAG)

Bildkdlla: Smdlandsost, Ingemar Rolf
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Bilaga 10

Kategorisering av férpackningarnas bestédndsdelar

Jordbrukssamhalle: Svart/Vit ko, gardsgard, gard, kvinna med huckle. Produkter
vars namn anspelar pa jordbrukssamhalle: Bondmoran (Gasene) och Hemost

(Smalandsost)

Naturnara: Djur, skog, véaxtlighet, ett torp.

Produkter vars namn som anspelar pa det naturliga/naturnara: Granbarksost (Jurss)

Nostalgi: Kyrka, barnfot, rod stuga, kvinna med huckle, vapenskdld, gammaldags
stavning, korsvirke, XO-beteckning. Produkter vars namn anspelar pa nostalgi:

Soldattorpet, Almnas Tegel

Exklusivitet :Fargen guld, minimalistisk design, vapenskdldar, kungakrona, XO-
beteckning, svart.

Produkter vars namn anspelar pa lyxigt/exklusivt: Allerum XO Prast

Aterkommande farger

Gront - vaxtlighet, naturligt.

Rott och gult - de attraktiva fargerna. Samtliga producenter har antingen roétt eller gult
pa forpackningarna (om guld raknas som gult)

Bla - seriositet.

Vit - alla utom Almnas Bruk anvander vitt, eventullt funktionellt syfte, for att man ska

se vad det star

Text: Smak - de producenter som producerar mest, undantaget for Vasterbottenost,
beskriver hur osten smakar.

Historiskt och geografiskt ursprung - exempelvis “Smakar som det gjorde forr”,
“Sveriges aldsta mejeri forening”, “Anno”, “1929”, “Skanskt

mathantverk”,“Opastoriserad” och “Ost fran Jokkmokk”.
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Bilaga 11

Intervjufr&gor

Nedan foljer de teman med tillhérande fragor som intervjuerna kretsat kring.

Om verksamheten:

Hur ser er verksamhet ut och vilken ar din roll i den?

Hur ser verksamhetens historia ut?

Hur manga ton producerar ni?

Vilken sorts ost tillverkar ni?

Vilka storlekar tillverkas osten i? Varfor just i den storleken?

Vilka séljer ni er ost till och varfor har ni valt den distribueringskanalen?
Far olika distribueringskanaler olika information om osten?

Finns det nagra framtidsplaner och vad skulle dessa betyda for produktionssattet?

Osthantverk:
Vad &r ett osthantverk for dig?
Vad tycker du ar motsatsen till ett osthantverk?

Gar det/Hur kombinerar man storskalighet och hantverk?

Marknadsforingen:

Finns det nagra ostar i ert sortiment som ni marknadsfor mer hantverksmassiga an
andra?

Om ja, varfor just dessa och hur kommunicerar ni ut produktens
hantverksmassighet?

Vad far man om man koper er ost?

Om respondenten svarade nagot med kvalitet, ombads denne definiera vad de
menade med kvalitet.

Vad vill ni att era kunder ska forknippa med er produkt?

Hur arbetar ni for att vara sakra pa att det ar just detta konsumenterna tycker om er
ost?

Hur valjer ni vilka ostar som skall marknadsforas pa vilket vis?



