Orebro Universitet
Restaurang- och hotellhdgskolan

Smak eller presentation

Vad styr preferensen for rott vin?

Datum: 2013-06-04

Kurs: MA 1607 Examensarbete

Forfattare: Josefin Giinther, Johanna Hoglund
och Elin Joachimsson

Handledare: Richard Tellstrom

Godkind den:
Betyg:

Examinator: Asa Ostrom



Datum: 2013-06-04

Kurs: MA1607 Examensarbete

Titel: Smak eller presentation: vad styr preferensen for rott vin?
Forfattare: Josefin Gilinther, Johanna Hoglund och Elin Joachimsson
Handledare: Richard Tellstrom

Examinator: Asa Ostrom

Sammanfattning

Att preferens for vin varierar beroende pa vinets smak tycks vara sjilvklart. Dock kan
innehallet 1 en flaska vin presenteras pa olika sétt beroende pa vem det dr som for talan. Kan
olika presentationssdtt for vin paverka gillandet hos den som ska dricka det? Syftet med
denna uppsats var att ta reda pa om, och i sé fall hur preferensen for vin fordndras beroende
pa hur det presenteras muntligt och skriftligt med rétt vin som undersokningsobjekt. Metoden
som anvéndes var kvantitativt preferenstest med tre olika viner som beskrevs med olika
presentationskategorier. 80 personer med varierande vinkunskaper deltog, dérutdver gjordes
kvalitativa gruppintervjuer med nio respondenter som ocksa deltagit i preferenstesterna.
Resultaten visade att smak styrde preferensen 1 hogre grad én vad presentationskategorierna
gjorde. Av presentationskategorierna var affektiv presentation den som vann mest gillande.
Slutsatsen som naddes var att vinets smak var viktigare for att avgora preferens én nagon av
presentationskategorierna. Det mest effektiva sittet att hoja preferensen var med en affektiv

presentation.
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Forord

Forfattarna till denna uppsats har under tre ar studerat drycker, méltidskreation och
experience design, allt forpackat i programmet sommelier och maltidskreator pd Restaurang-

och hotellhdgskolan i Grythyttan.

Idén till denna uppsats kom till oss efter att ha skrivit B-uppsatsen tillsammans, dar vi
studerade smakkombinationer utifrdn en mer kemisk ingédng. Dér fann vi att trots livsmedels
biokemiska likhet fanns ingen garanti for att de passade ihop rent sensoriskt och smakmassigt.
Vi ville gé vidare med detta och undersoka vad det egentligen var som styrde médnniskans
gillande. Gér vi endast pa hur nagot smakar i munnen, eller kan vi paverkas av hur vi tror att
ndgot ska smaka? Utifran denna fragestéllning skapade vi ett amne for examensarbetet som

resulterade 1 denna uppsats.

Vi vill borja med att rikta ett stort tack till vara testdeltagare och respondenter for deras tid,
intresse och svar som hjélpte oss att genomfora vért examensarbete. Vidare vill vi tacka var
handledare Richard Tellstrom for stort engagemang och forméaga att fa oss att nd vdra mal.
Bihandledare Mischa Billing for omtanke och kloka rdd. Pontus Jennerholm for intresse och
nytinkande. Asa Ostrom for hjilp med kvantitativa metoder och dataanalys. Till sist vill vi

dven tacka Henrik Scander for bidrag av rekreationell karaktir som gav arbetet en nytindning.

TACK!
Josefin Giinther, Johanna Hoglund och Elin Joachimsson

Grythyttan 04.06.2013



1. Introduktion

Varje dag, i matsalar och vinbutiker vérlden dver presenteras viner pa en mingd olika sétt.
Sommelieren kan prata om Bourgognes kalkrika jordman, Pinot Noirs rodlétta barighet eller
om vinmakaren Jules. Upplevelsen blir minnesvard och vacker. Samma vin kan samtidigt
inmundigas i ett vardagsrum av en person som hastigt list pa vinets baksidesetikett samt fatt
rad fran butikspersonalen. Formodligen hade dessa bdda vindrickare olika upplevelser av
samma vin beroende pé presentation. Denna studie fordjupar sig i hur olika sétt att presentera

vin eventuellt kan styra forvantningar och den upplevelse som foljer.

Vin har 1 Sverige linge beskrivits pa ett liknande sétt pd Systembolaget med sensoriska
beskrivningar och smakklockor. For att kunna beskriva vin pa ett lika spannande och
fangslande sitt som drycken i sig sjdlv kravs formodligen ndgot utdver en ren beskrivning av
smak och anviandningsomrade. Om det visar sig finnas ett sitt att presentera vin som vinner
gillande hos manga méinniskor kan det bli ett sitt att gd till viiga for att styra personens
upplevelse av vinet at ett positivt héll. Likasa kan 6kade forvantningar kring ett vin tack vare

en god presentation bidra till en mer minnesvérd upplevelse av vinet.

1.1 Amnesrelevans fér méaltidskunskapens och virdskapets teori
och metod

Det en person utbildad inom méltidskunskap och vérdskap ska kunna &r att skapa en
helhetsupplevelse kring maltiden fran borjan till slut. Det sker genom en kombination av
praktisk och teoretisk kunskap samt forstéelse for det estetiska i maltidsupplevelsen
(Gustafsson, 2004). Maltidskunskap och virdskap utforskar maltiden ur ett helhetsperspektiv.
Ett sitt att uppticka méltidens bestandsdelar ér att analysera méltider med hjalp av en modell
kallad Five Aspect Meal Model, forkortad FAMM. Modellen hamtar inspiration frén det sétt

den kinda restaurangguiden Guide Michelin bedomer maltidsupplevelser.

FAMM tar upp fem begrepp vilka illustrerar faktorer som omringar maltiden. Dessa dr
rummet, motet, produkten, atmosfaren och styrsystemet (Gustafsson, 2004). Moétet involverar
interaktioner mellan personal och gist men ocksé giister emellan (Gustafsson, Ostrom,
Johansson & Mossberg, 2006). Den kunskap som behovs for att forsta det som uppstar i motet
och vad det betyder himtar maltidskunskap och vérdskap i socialpsykologi, emotionell teori

och 1 etikettsregler (Gustafsson et al., 2006). Sommelieren eller servitoren anvinder detta som



verktyg i motet med géster for att skapa en upplevelse sa optimal som méjligt. Meny och
dryck bendmns i FAMM-modellen som produkten (Gustafsson, 2004). Produkten kan sigas
vara kdrnan 1 méltidsupplevelsen; moter den inte gidstens forvéntningar uppstar en kénsla av
missndje kring hela restaurangbesoket (Gustafsson et al., 2006). Det ar tydligt att kocken
paverkar produkten med sin kokkonst. Sommelierens roll &r att framhéva produkterna mat
och vin i en kombination som gor gésten ndjd (Gustafsson et al., 2006). Sommelieren och
annan matsalspersonal spelar ocksa en viktig roll i att skapa atmosfédr med sin verbala
kommunikation (Gustafsson et al., 2006). Denna verbala kommunikation bestar ofta i att
végleda gédsten med beskrivningar av mat och dryck. Det finns manga sétt att beskriva
restaurangens produkter. Sommelieren eller servitdren kan vilja att berdtta om vinets druva
och ursprung, dess smaker eller att ge associationer till vilka kinslor vinet ger. Olika sétt att
beskriva mat ger i sin tur olika sorters forvéntningar pa upplevelsen som komma skall
(Wansink, van Ittersum & Painter, 2005). Darfor ar olika sétt att presentera mat och dryck

centralt i &mnet méltidskunskap och virdskap.

Pa temat forvintningar dr det viktigt att géstens forvantningar uppfylls for att upplevelsen ska
bli total (Gustafsson et al., 2006). Uppgiften for den matsalsperson eller kock som ska
uppfylla detta forsvaras av det vélkidnda faktum att alla ménniskor har olika smak och séledes
forvantar sig olika saker av ett vin eller en matrétt. Smak dr ménniskans uppfattning om vad
det dr som gor en tavla, en klénning, ett musikstycke, en film eller en matrétt god (Bourdieu,
1993). Smak ger intrycket av att vara ndgonting viktigt for ménniskan. Det dr nigot
ménniskan lagger ned mycket tid pa for att forfina ravaror, tillaga mat efter olika recept eller
dricka viner av olika karaktéir. P4 s sétt gér det att se hur olika smakinriktningar dr nagot av
en kérna i maltidskunskap och virdskap. Fododmnenas kemi och matsméltningens fysiologi
hor till en annan vetenskap, hushallsvetenskap eller kostlédra (Fjellstrom i Gustafsson &

Stromberg, 2004).

Béde nir det kommer till servering och forsiljning av en produkt &r det av vikt att presentera
innehall, ursprung och andra faktorer som kan vara av intresse for gésten. Detta kan goras pa
olika sétt; med ren fakta om till exempel druvor, med associationer till affektivitet eller
genom att hdnvisa till en expert. Denna C-uppsats i amnet maltidskunskap och vérdskap
kommer att dgnas 4t att forsoka ta reda pa om det pd ndgot sétt gér att paverka vad ménniskan

uppfattar som en god smak.



1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet ér att ta reda pa om, och i sé fall hur preferensen for vin fordndras beroende pa hur det
presenteras muntligt och skriftligt med r6tt vin som undersdkningsobjekt.
* Hur paverkar en affektiv presentation preferensen for rott vin?
* Hur paverkar en presentation baserad pa en vinauktoritets rekommendation
preferensen for rott vin?

* Hur paverkar en presentation baserad pa storytelling preferensen for rott vin?

1.3 Teoretisk bakgrund

I den teoretiska bakgrunden presenteras tidigare forskning inom omréden som berdr
uppsatsens centrala &mnen. Inledningsvis presenteras hur smak- och doftsinnet fungerar och
det ges en forklaring for olika sorters preferenstest. Dérefter redogors for tidigare forskning
kopplad till de olika kategorier av presentationer som anvénds i uppsatsens preferenstest. Tre
olika sétt att presentera undersoks. Dessa ér en affektiv presentation, en presentation baserad
pa en vinexperts rekommendation och till sist en presentation som utgér fran storytelling.
Med anledning av detta tas det upp hur hjdrnan uppfattar och tolkar kénslor, hur

auktoritetsargument paverkar konsumentval samt teorier om storytelling.

1.3.1 Smak- och doftsinnet

Smak och doft uppfattas av receptorer som stimuleras av kemiska substanser.
Smakreceptorerna finns pa hela tungan och doftreceptorena i en del av nésan (Schiffman,
2001). Nir det kommer till vin kan olika aspekter av dess smak noteras av receptorer fran
olika delar av munnen, tungan och tandkéttet (Fielden & Robinson, 2009). De fem
grundsmakerna dr sott, salt, surt, bittert och umami. Umami &r japanska och indikerar
smaksensationer som framkallas av monosodiumglutamat, vilket finns i proteinrika varor som
kott, lagrad ost och skaldjur (Schiffman, 2001). S6tma &r vanligen en uppskattad smak vilket
kan relateras till att den upptréder i stora koncentrationer i livsmedel med hdgt niringsvirde
(Schiffman, 2001; Moncrieff, 1966). S6tma ar den forsta smakfornimmelsen nér ett vin
provas pé grund av att smaken upplevs pa tungans spets (Fielden & Robinson, 2009). Syra
kénns pa sidan mot bakre delen av tungan och dr vanligtvis den andra féornimmelsen efter
sotma (Fielden & Robinson, 2009). Bittra smaker signalerar giftiga &mnen (Schiffman, 2001;

Moncrieff, 1966) och uppfattas i mitten pa bakre delen av tungan. Det som i vin kan ge



upphov till bitterhet dr dverextraherade tanniner. Tanniner i balanserad méngd ger ddremot

vinet textur och kropp (Fielden & Robinson, 2009).

Smak och doft dr ndra sammankopplat; om kemiska substanser med doftdmnen inte lyckas né
ménniskans doftreceptorer i bakre delen av nésan begriansas perceptionen till de fem smaker
tungans smakreceptorer kan uppfatta (Schiffman, 2001). Reaktioner som ror dofter &r ofta
spontana och ofrivilliga, oavsett om det ror sig om gillande, ogillande eller likgiltighet
(Moncrieff, 1966). Blockerade doftreceptorer kan bero pa att luftpassager genom nésan
blockeras av till exempel en forkylning. Resultatet om sé sker &r att olika sorters mat upplevs
ha en smak som liknar varandra. Till exempel kan det vara svért att urskilja en rd potatis fran
ett dpple om dppeldoften inte nér doftreceptorerna, detta pd grund av att dess grundsmaker ar

liknande (Schiffman, 2001).

1.3.2 Preferenstesters anvandningsomrade och resultat

Preferenstest dr ett brett omradde och kan genomforas pa manga olika sitt. Pérez-Magarifio,
Ortega-Herasa och Gonzélez-Sanjosé (2010) anvinde metoden for att ta reda pa om det fanns
nagon skillnad i hur konsumenter upplevde viner som lagrats med ekchips' jamfort med viner
som lagrats traditionell pd ekfat. Resultaten frén en attitydenkédt som ingick i studien visade
att 55 % av respondenterna angav att de inte skulle kopa viner som fatt sin ekkaraktir av
ekchips. Dock visade resultaten fran preferenstesterna att ménga av respondenterna inte
uppvisat en ldgre preferens for de viner som lagrats med ekchips (Pérez-Magarifio ef al.,
2010). Ostrom, Nygren och Gustafsson (2004) undersdkte preferens for olika kombinationer
av vin och ost. Av studiens resultat gick att utldsa att testdeltagarna foredrog att kombinera
ost med torrt rott vin snarare dn med sétt vin. Ostroms et al. (2004) resultat motsigs av
litteratur skriven av de som professionellt arbetar med att kombinera mat och vin dér sott vin
istéllet rekommenderas for att vinet inte ska upplevas surt och strivt. En slutsats Ostrém et al.
(2004) drar ar att sensorisk traning och medvetenhet om sinnena kan paverka preferens.
Saledes menar de att kan det uppsté ett glapp mellan vinrekommendationer frdn professionella

yrkesménniskor och den faktiskt upplevda konsumentpreferensen.

Preferenstest gir ocksa att anvinda for att méta om det finns skillnad i preferens beroende pa

vilken milj6 en viss produkt konsumeras i (Hersleth, Ueland, Allain & Nas, 2003). Slutsatser

" Ekchips ir ett lagkostnadsalternativ for att ge ekkaraktir i vin (Robinson, 2006, s. 491).

9



som naddes i1 Hersleths et al. (2003) studie visade att miljoméssiga forhallanden for
konsumtion samt social interaktion inte hade nagon signifikant inverkan pa hur hég preferens
provningsdeltagarna hade for de ostar som undersoktes. Déarutover ér preferenstest
anvindbara for produktutveckling. Bolling Johansen, Hersleth och Nas (2008) anvénde sig av
metoden for att ta reda pa vilka smakattribut konsumenter uppskattade i norska semiharda och
harda ostar. Genom att identifiera vilka smakattribut som vann hogst preferens uppkom ett
resultat som indikerade vad ostfabrikorer kunde forhoja i sina produkter (Belling Johansen et
al., 2008). Swahn, Mossberg, Ostrdm och Gustafsson (2011) undersdkte preferensen for fyra
olika sétt att beskriva tre sorters dpplen pa. Den forsta varianten var att bara ange dppelsortens
namn, den andra var att beskriva dppelsortens sensoriska egenskaper, den tredje en sensorisk
beskrivning med ytterligare beskrivande termer och den fjdrde var dppelsortens namn och att
konsumenten fick smaka pa dpplet. Slutsatserna Swahn et al. (2011) drar ar att dpplet med ett
ként namn salde bést dd endast namnet angavs, da det var populdrt och igenkant. En dppelsort
som antogs vara mindre kénd pd den svenska marknaden valdes med hogre frekvens dé ndgon

av de tva beskrivningarna angavs (Swahn et al., 2011).

1.3.3 Affektiv paverkan

Nér méanniskan upplever beloning uppstar en fysisk process och olika delar av
beldningssystemet i hjdrnan paverkas. Det &r alltsd inte det yttre objekt som framkallat
kénslan av beloning som &r den reella beloningen, utan de processer som sker inuti hjdrnan
till f61jd av en tolkning av objektet (Berridge & Kringelbach, 2008). Nir det kommer till
objektet mat blir dess rent sensoriska egenskaper alltsa njutningsinriktade forst i motet med
méinniskan (Shepherd & Raats, 2006). Ménniskans reaktion pa maten beror pd en process som
varierar med det sammanhang den dts i och den erfarenhet dtaren har (Shepherd & Raats,
2006). Hur ménniskan upplever mat beror ocksé pd de forvantningar som skapas fore
konsumtion. Nér en produkt presenteras med information om dess innehall skapas
forvintningar hos konsumenten, som i sin tur kan leda till en férvdntad smak. En studie av
Wansink et al. (2005) visar att en proteinbar som nér den pd forpackningen péstods innehélla
soja beskrevs av konsumenter som grynig och smaklds jamfort med en identisk proteinbar dér
sojainnehéllet inte ndmndes pa forpackningen (Wansink et al., 2005). Ingen av proteinbarerna
inneholl egentligen soja, men dé soja nimndes i innehallsforteckningen uppfattade
testpersonerna att de kinde smaken av soja och utvirderade sin preferens for proteinbaren
dérefter. Nar det géller kopbeslut av en produkt om vilken konsumentens kunskap &r

begrinsad har det visat sig att konsumenten i fraga letar efter kvalitetsindikatorer, vilka kan
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vara varumérke eller varans geografiska ursprung (Wansink et al., 2005). Dock sker den
storre delen av beslutsprocessen inte medvetet (Berridge & Kringelbach, 2008). Ett exempel
ar att manniskor som ska forklara preferensen for en smak har léttare att ge en forklaring till
valet om de inte analyserar det utan istéllet ger en spontan forklaring (Berridge &

Kringelbach, 2008).

En sak som kan ligga bakom méanniskans preferens for smak ér enligt Wansink ez al. (2005)
hur maten beskrivs. Beskrivningar kan skapa forvantningar pa njutning, och grunden till
beslutsfattande 4r manga ganger forviantad njutning (Moore & Lee, 2012). Forsok att skapa
forvantad njutning har anvénts 1 marknadsforing i form av s kallade hedonistiska
beskrivningar som formodas forhoja formégan hos en person att forestilla sig en bild av en
viss produkt (Moore & Lee, 2012). For att en beskrivning ska vara hedonistisk kréivs det att
den ger upphov till en bildlig forestéllning vilken appellerar till smak- och doftsinnet (Moore
& Lee, 2012). I en studie av Wansink et al. (2005) jaimfordes preferensen for samma
matratter, dock med olika sdtt att presentera matritten. Det ena alternativet var att inte
presentera nadgot utdver matréttens rdvaror och det andra var att addera geografiska,
nostalgiska eller sensoriska attribut. Testpersonerna foredrog tydligt de matritter dér
beskrivningar lagts till framfor de diar matrétten presenterades i sin enklaste form (Wansink et
al., 2005). Saledes var studiens resultat att det i forvig gar att paverka preferensen for en

matritt genom att lagga till olika sorters beskrivningar (Wansink ef al., 2005).

I konsumentbeslut kopplade till livsmedel bedomer konsumenten faktorer som smakstyrka,
hallbarhet och varumérke. Dessa beddmningar végs forst var och en for sig for att sedan
summeras till en sammanstélld beddmning som till sist leder till det val individen férvintar
sig vara mest efterstravansvirt, eller njutningsfullt (Shepherd & Raats, 2006). For att en
njutningsreaktion ska uppsta krivs att ndgot av de fem sinnena utsdtts for nagon form av
stimulans (Berridge & Kringelbach, 2008). Ett av de fem sinnena som visat sig vara extra
starkt dr doft. Doftcentrat i hjdrnan reagerar om en person liser ord relaterade till doft eller
smak (Krishna, 2012). Pa sa sitt dr det inte nddvéindigt med fysiska stimuli av doft eller smak
for att hjdrnan ska reagera; ett forestillt intryck av smak och doft ricker. Detta bekréftas av
Moore och Lee (2012) som menar att forvéntningen av en smak eller doft kan vara lika
kraftfull som smaken i sig sjélv. Detta kan kopplas till att doftminnen dr mer emotionella dn
minnen som baseras pd minniskans dvriga sinnen samt att de tenderar att kommas ihag med

storre exakthet an bdde visuella och ljudupplevda minnen (Krishna, 2012). Vidare ir njutning
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1 sin mest grundldggande form kopplat till 6verlevnadsmekanismer s& som foda och
fortplantning (Berridge & Kringelbach, 2008). Detta i sin tur dr en anledning till att mat &r en
av de mest universella vdgarna till njutning. Mat upplevs genom smak- och doftsinnena vilka
ar ndra sammankopplade till hjdrnans funktioner for njutning och beldning (Berridge &

Kringelbach, 2008).

1.3.4 Auktoriteters paverkan

Mainniskan har i alla tider aberopat hogre auktoriteter for att ge kraft at ett uttalande
(Hellspong, 1992). Ett sé kallat auktoritetsargument gir ut pa att underbygga det som sigs
med hjilp av en person som anses vara kunnig i det berérda dmnet (Hellspong, 1992). For att
f4 trovérdighet 1 sin marknadsforing kan foretag anvinda sig av frontpersoner som foretagets
VD, en kind person eller en expert inom det som marknadsfors (Goldsmith, Lafferty &
Newell, 2000). I en studie av Parsons och Thompson (2009) undersdktes hur konsumenter
valde vin, dels pd en stormarknad och dels i en butik som var specialiserad pa vin. Vinerna
marknadsfordes i studien pa tre olika sitt; ett som rekommenderades av butikens personal, ett
som beskrev att vinet var bland butikens topp tio-béstsdljare och ett sista dér vinet vunnit en
utmaérkelse i en vintivling (Parsons & Thompson, 2009). Det visade sig att konsumenterna i
hog grad valde vin baserat pa rad de fatt frin butiksanstillda och viner som fatt en utmarkelse

i en vintdvling (Parsons & Thompson, 2009).

En anledning till att mnga konsumenter valde vin baserat pa att det fatt en utmérkelse i en
vintavling kan grunda sig i ett slags auktoritetsargument dé det ofta dr experter som bekréftat
vinets status genom att ha givit det en utmaérkelse eller medalj (Parsons & Thompson, 2009). I
synnerhet nér det dr experter med erkind vinkunskap, s& som sommelierer, som uttalat sig om
ett vin har det visat sig starkt paverka konsumenters vinval (Parsons & Thompson, 2009).
Detta stimmer 6verens med Goldsmith ez al. (2000) som menar att trovirdiga frontpersoner
ar ndgot som ménga foretag anvént sig av i reklam. For att frontpersonens nérvaro i reklamen
ska ge ett positivt utslag kravs det att det dr en person med hog trovérdighet hos den breda
konsumentmassan (Goldsmith et al., 2000). Konsumenter soker information som kan
sakerstdlla att deras val av vin dr socialt accepterat, och en faktor som péverkar social
acceptans dr expertutlatanden (Parsons & Thompson, 2009). De letar dven efter information
om smak som kan minska risken for att de kommer fa en upplevelse av vinet som inte lever

upp till forvéntningarna (Parsons & Thompson, 2009).
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1.3.5 Storytelling

For att bygga en bra historia behdvs ett tema som bér kidrnan och en handling som férmedlar
temat. Vanliga teman som beréttelser bygger pa ér enligt Papadatos (2006) sddant som &r
hémtat fran livet, till exempel svarigheter och vindpunkter. Ménniskan tar latt till sig
information som presenterats i form av en historia menar Woodside (2010). Detta eftersom
information 1 en historia ofta presenteras pé ett sitt som lyssnarna kan relatera till, sdvida
beréttelsen lyckas tréffa beréringspunkter som lyssnarna kan identifiera sig med (Woodside,
2010). Mossberg och Gustafsson (2008) har undersokt olika sorters muntligt agerande pé
restaurang och vilken effekt det fick pa gésterna. Studien av Mossberg och Gustafsson (2008)
tar inte upp begreppet storytelling men undersoker hur olika sorters muntliga utsagor paverkar
gasters trivsel. Resultatet var att det inte gick att utldsa ndgon signifikant skillnad pa hur
gésterna upplevde besoket ndr restaurangpersonalen pratade om menyns innehall eller nér de

pratade om saker som inte rorde menyn (Mossberg & Gustafsson, 2008).

Storytelling har anvénts i marknadsforing och dr som mest effektivt nér den skapar en bild
eller historia som konsumenter kan kénna samhdrighet med pé en emotionell niva (The
Drinks Business, 2012). Med hjilp av storytelling kan konsumenter paverkas emotionellt,
involveras 1 olika kdpprocesser och skapa relationer till produkter och varumérken (Mossberg
& Nissen Johansen, 2006). Det som i framtiden kommer skilja foretag at dr sannolikt den
mening och de virderingar som kommuniceras snarare dn produkten i sig (Mossberg &
Nissen Johansen, 2006). Resultatet blir att konsumenten kdper produkter utifrdn
kinslomadssiga behov 1 hogre grad én baserat pd materialistiska (Mossberg & Nissen

Johansen, 2006).

Ett exempel pa storytelling fran vinvérlden ér den sydafrikanska vinproducenten
Neethlingshof (Neetlingshof, 2013a). Ett av gardens viner 7he Owl Post marknadsfors via en
beréttelse om vad som ligger till grund for vinets namn. Konsumenterna fér veta att garden
placerat ut ett antal uggleposter i vingarden dér ugglorna kombinerar vila med att spana efter
foda (Neethlinghof, 2013a). Ett annat vin gér under namnet The Caracal, och syftar till att
hylla ett sydafrikanskt sdllsynt kattdjur kallat caracal (Neetlingshof, 2013b). Ocksé en
burgundisk producent, Lucie et August Lignier, anvinder sig av storytelling. Det forsta
besokaren kommer i kontakt med pé foretagets webbsida dr dess historia (Lignier, 2013).

Historien &r baserad pa verkliga hiandelser som ror familjemedlemmar pa egendomen.

13



Berittelsen involverar vinmakarens dod, familjens sorg, och resan tillbaka till en mycket

framgangsrik vingard (Lignier, 2013).

1.4 Metod och material

Nedan presenteras de tva metoder som anvints for att besvara frdgorna som stills 1
undersokningens syfte. Metoderna som anvinds dr kvantitativt preferenstest av rott vin samt
kvalitativ gruppintervju. Till preferenstesten anvindes tre olika viner som testades i fyra
flighter’. Gruppintervjuerna dgde rum direkt efter preferenstesterna med totalt nio deltagare

som frivilligt anmélde sig.

1.4.1 Metodval

Nedan presenteras de tva anvinda metoderna kvantitativt preferenstest och kvalitativ

gruppintervju.

1.4.1.1 Preferenstest

Till denna studie tillimpades metoden preferenstest. Avsikten med denna typ av test dr att
beddma subjektivt gillande for en produkt (Kemp et al., 2009). Metoden valdes dérfor att
kérnan i undersdkningen var att undersoka gillande av rétt vin utifran presentationer. Nar
preferens méts anvinds vanligtvis en typ av hierarkiska skalor som gar frén 1agt gillande till
hogt (Kemp et al., 2009). I de flesta preferenstester maste deltagaren ange sin preferens for
ndgot av svarsalternativen. Att inkludera ett svarsalternativ dir konsumenten kan ange att det
inte finns nagon preferens for nadgot av proverna dr dock ett alternativ. Dédremot blir det ett
statistiskt underlag av hogre relevans om alla provningsdeltagare tvingas ange preferens for
nagot av proverna (Kemp et al., 2009). I denna studie mittes preferens men enbart baserat pa
det val som vann hogst gillande. Detta dé ett spontant beslut for preferens var viktigt d&
testdeltagarna skulle agera pa sin forsta ingivelse snarare dn efter att ha gjort ett dvervégt val

(Kemp et al., 2009). For att uppné statistisk relevans tvingades deltagarna att gora ett val.

Preferenstester bor ske i en avslappnad miljo som testdeltagaren kan relatera till sitt
vardagliga liv (Jackson, 2009). Testmiljon bor alltsa inte vara en vinbutik eller ett
laboratorium dé dessa har en stimning olik den 1 hemmet eller pa restaurang (Jackson, 2009).

Samtliga preferenstest utfordes i Gastronomiska Teatern i Maltidens Hus. Lokalen dr

2 Begrepp som beskriver en serie av olika men relaterade serveringar av vin pa bar eller restaurang, glasvis eller
som en del av en provning (Robinson, 2006, s. 275).
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utformad som en teater med léktare. Aven om den sannolikt inte pAminde om testdeltagarnas
vardagsmiljo valdes den framfor andra mojliga alternativ som var klassrum och laboratorium.
Det ér en fordel om provningssituationen upplevs som att vara pd restaurang, sé att provaren
kan relatera till situationen. Den far gérna inkludera ljud eller visuella element som kan
forstarka denna kénsla (Jackson, 2009). Med anledning av detta spelades lugn, klassisk musik

pa lag volym medan provningsdeltagarna tog plats i lokalen.

Valet av glas var Riedels rodvinsglas i serien Quverture som fanns i Restaurang- och
hotellhdgskolans lokaler. Detta for att provningen skulle kunna relateras till ett vanligt tillfélle
for vinkonsumtion i provningsdeltagarnas liv. Om vin ska bedémas kritiskt bor det ha sin
identitet dold da kdnnedom om vinets ursprung, pris eller rykte kan pdverka perceptionen av
det (Jackson, 2009). Darfor gjordes dven valet att forhélla vinerna i markerade glas.
Forhallning tillater 4ven provningsledaren att uppticka eventuella felaktigheter (Jackson,

2009).

Vinerna presenterades blint med slumpvis framtagna tresiffriga koder placerade pa glasets fot.
Anledningen till att tresiffriga koder valdes for att markera de olika vinerna var for att
minimera risken att provningsdeltagarna skulle forsoka hitta monster i vilket vin som kan
kopplas till vilket glas, vilket dr vanligare om de markeras med till exempel bokstéver

(Jackson, 2009).

1.4.1.2 Intervju

Genom att kombinera kvantitativa och kvalitativa metoder kan forskare na insikter kring
konsumenters preferenser och attityder kring olika produkter (Kemp et al., 2009). Dérfor
kombinerades det kvantitativa preferenstestet med en kvalitativ gruppintervju. I denna studie
anvindes gruppintervju. Bryman (2008) menar att gruppintervjuer ibland véljs framfor andra
metoder for att spara tid eller pengar dd det i denna typ intervjuas ett antal personer pd samma
géng. Just testdeltagarnas tid var anledningen till att gruppintervjuer blev valet av kvalitativ
metod istéllet for enskilda intervjuer. For att nd information om intervjupersonernas egen
upplevelse om preferens utformades fragorna sé att de kunde svara med egna ord (Patel &
Davidsson, 2011). Avsikten med att komplettera preferenstest med intervjuer var att nd en
forstaelse for vilka inre tankar eller attityder som l&g bakom de val provningsdeltagarna

gjorde. Detta stimmer dverens med syftet for en kvalitativ intervju, som &r att uppticka och
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identifiera egenskaper hos négot, till exempel den intervjuades uppfattningar om ett fenomen

(Patel & Davidsson, 2011).

Fokusgrupp dr en intervjumetod vilken innebir intervju med fler 4n en person, oftast minst
fyra personer (Bryman, 2008). Vidare menar Bryman (2008) att skillnaden mellan
gruppintervju och fokusgrupper inte &r stora och att termerna ofta anvéinds synonymt med
varandra. Med anledning av detta forklaras har metoden fokusgrupp. I fokusgrupperna brukar
emfas ldggas pa specifika teman eller imnesomraden som gruppen gér in djupare pa (Bryman,
2008) som i denna studie var preferens av rott vin. Nér en deltagare hor ndgon annans svar
kan det egna svaret modifieras och kompletteras d& nya tankar kan komma upp nir de andras
svar tas 1 beaktande. Fokusgrupper ér darfor ett anvandbart sitt att fa fram manga olika asikter

i en fraga menar Bryman (2008).

For att intervjun ska bli av kvalitativ karaktér krivs det att intervjuaren inte i forvig
formulerar fardiga svarsalternativ, utan istillet ger respondenten utrymme att uttrycka sig fritt
(Patel & Davidsson, 2011). Intervjuarna kan i kvalitativ forskning i relativt hog grad avvika
fran den intervjuguide eller det frageschema som formulerats (Bryman, 2008). Saledes
formulerades intervjufrdgor av 6ppen karaktir med teman som berorde preferens (se bilaga
3). Malet var att samtalet mellan intervjuare och respondent skulle upplevas sa avslappnat
som mojligt. Darfor utformades en intervjuguide diar mdjlighet gavs att stélla f6ljdfrdgor och
kasta om ordningsfoljden, en sa kallad lag grad av standardisering (Patel & Davidsson, 2011).
Resultatet av detta blir att kvalitativa intervjuer tenderar att folja den riktning som
respondenternas svar gar i samt folja upp viktiga frigor som dyker upp under intervjun
(Bryman, 2008). Nir foljdfragor stélldes lades tonvikten pa det som berdrde smak och
preferens, i synnerhet kopplat till presentationer av vin. Detta {or att forsta hur respondenten

uppfattade och tolkade fenomen som ansags vara kdrnan i undersdkningen (Bryman, 2008).

Vidare ér det dr viktigt att den som intervjuar behérskar sprakbruk och kroppssprak som
intervjupersonen kan relatera till (Patel & Davidsson, 2011). Detta togs i beaktande genom att
intervjuarna tillimpade olika sprakbruk for en studentgrupp gentemot nir ett medelélders par
intervjuades. Innan genomf6randet av studien testades frdgorna pé studiekamrater och
familjemedlemmar vilka kom med synpunkter som gjorde frigorna mindre ledande och mer

Oppna. Personerna som deltog i intervjuerna var sddana som frivilligt stéllt upp efter att de
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genomfort preferenstestet. Det var sammanlagt nio personer som blev intervjuade. Urvalet var

baserat pé vilka som frivilligt stillde upp.

1.4.2 Urval av bedomare

For alla typer av konsumenttest dr bedomaren viktigt att ta hinsyn till. Nagot som bor
betidnkas dr vana av den undersokta produkten (Kemp, Hollowood & Hort, 2009). Vid urvalet
av testdeltagare var det viktigt att personerna som skulle medverka hade vana av att dricka
och kopa alkohol. Det betyder att de skulle vara minst 20 ar gamla. For att né ett giltigt
resultat med ett kvantitativt preferenstest kravs ett bedomarantal pad mellan 50 till 100
personer (Kemp et al., 2009). Framsta prioritet i urvalet for denna studie var att uppné ett

tillrackligt stort bedomarantal for att studiens resultat skulle bli giltigt.

Da Grythyttan och platsen for preferenstestet ligger avsides beslutades det att testet skulle
riktas till invanare i Grythyttan med omnejd, ett sd kallat bekvamlighetsurval (Eliasson,
2006). Detta bekvamlighetsurval medforde dven att spridningen pa élder inte blev sa som det
forst onskades. Da det enda uppsatta kravet var att deltagarna skulle vara 6ver 20 &r gamla for
att sjdlva kunna vara systembolagskunder spelade det mindre roll om aldersfordelningen blev
klustrad. Inte heller kdn var av hog prioritet 1 urvalet av deltagare for denna studie. Detta i
enlighet med att den hogsta prioriteringen var att uppna ett tillrackligt stort deltagarantal.
Darutover visar resultat fran ett preferenstest utfort av Pérez-Magarifio et al. (2010) att kon

inte hade en betydande roll for resultatet av deras preferenstest.

For att finna deltagare utformades ett informationsblad (se bilaga 2) som sattes upp i
Maltidens Hus och i Grythyttans lokala livsmedelsbutik. Efter tvd veckor hade
informationsbladet genererat 15 deltagare till studien. Det dr troligt att invanarna i Grythyttan
har en vinkunskap négot hogre én det svenska medelsnittet tack vare Restaurang- och
hotellhdgskolans och Géastgivaregardens nérvaro i byn. En avgransning som gjordes var att
vélja bort mer initierade sommelierstudenter och endast bjuda in studenter fran arskurs ett
samt hotell- och kockstudenter fran arskurs tre. Detta for att sannolikheten dr hogre att en
sensoriskt trdnad person skulle kunnat identifiera att det endast var tre viner som anvéndes.
For att f& en mer heterogen grupp gjordes valet att dven inkludera besdkare ej bosatta i
Grythyttan, med avsikten att de skulle utgdra ett mer representativt urval for vriga Sverige.
Detta beslut grundar sig dven i att det visade sig att det skulle vara svart att fa ihop tillrdckligt

stort deltagarantal med endast lokala invanare.
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Mandagen den 6 maj var en grupp pa 54 personer samt en pa 11 personer inbokade for en
guidad tur i Maltidens Hus och det arrangerades sa att grupperna blev en del av studiens
preferenstest. De tva grupperna pa totalt 65 personer utifrdn gjorde att det tillsammans med

gruppen lokala invdnare utgjorde ett totalt deltagarantal pé 80 personer.

1.4.3 Urval av vinprov

For unders6kningen valdes vin baserat pa popularitet pa Systembolaget. Malet var att
testdeltagarna enkelt skulle kdnna igen vinernas karaktéir och inte fésta allt for stor vikt vid att
forsoka gora sig hemmastadd i ett vin med annorlunda karaktér. Detta beslutades da det var
testdeltagarnas preferens for vilken presentation de tyckte bast om som skulle mitas, och inte
vilket vin de gillade mest. Under det forsta kvartalet 2013 utgjorde roda viner pa box 57,08 %
av forsdljningen av allt r6tt vin pa Systembolaget (Systembolaget, 2013b). Den smakkategori
som det fanns flest viner pd box av var fruktigt och smakrikt, darfor valdes vinerna ur denna
kategori (Systembolaget, 2013c). Dérefter baserades urvalet pd de lander som 4r de mest
populdra enligt Systembolagets forsdljningsstatistik. Dessa ér Italien, Sydafrika och Spanien.
Fran Spanien finns dock inga viner av kategorin fruktigt och smakrikt pa box, darfor gick
valet till det fjirde mest populdra landet pa listan, Australien (Systembolaget, 2013a). Saledes
ar de viner som dr med i undersokningen frén Italien, Sydafrika och Australien (se tabell 1).

Nedan visas en tabell ver Systembolagets smakbeskrivningar av de valda vinerna.

Tabell 1. Beskrivning av de anviinda vinernas smak enligt Systembolaget
Vinprov Systembolagets smakbeskrivning Gram socker/liter | Smakklocka

stravhet

101, Lindeman’s Fruktig, aningen syltig smak med inslag | 5 gram/liter
av morka bar, kryddor och vanilj.

102, Mauro Mycket fruktig smak med inslag av fat, 11 gram/liter
morka bar, plommon och choklad.

103, Roodeberg Fruktig, nagot rokig smak med inslag av | Mindre &n
fat, morka bér, orter, lakrits och 3 graml/liter
choklad.

® @@

Systembolaget (2013d; e; )

1.4.4 Undersdkningsinstrument

Nedan presenteras utformandet av presentationskategorier samt intervjufragor.
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1.4.4.1 Utformande av presentationskategorier samt presentationer

Tre kategorier utformades for att presentera vinerna. Inom dessa tre kategorier skulle tre
presentationer for varje vin skapas, det vill sdga nio presentationer totalt. Dessa var affektiv
presentation, en presentation som hénvisade till en auktoritet inom vin samt storytelling.
Presentationer som inkluderade pris, druva och ursprung valdes bort. Detta da det visade sig
att dessa faktorer 1 allt for hog grad skulle styra testdeltagarnas val. Vid artikelsokningen
framkom att ett vin fran Frankrike dvervigande uppfattades vara av hogre kvalitet &n ett fran
Nya Zeeland (McCall & Lynn, 2008). Samma studie visade ocksa att pris ar en starkt
avgorande faktor vid inkdp (McCall & Lynn, 2008). Dérutdver visade Shepherd och Raats
(2006) att varumérke har stark influens vid kop.

Infor det praktiska utformandet av vinpresentationerna sdktes information om de viner som
skulle anvéndas i testet for att sedan kunna anvéndas 1 de olika presentationskategorierna.
Detta d4 malet var att samtliga nio presentationer skulle vara sanningsenliga men presenterade
utifran de tre olika kategorierna. I de affektiva presentationerna forsokte forfattarna finna vad
for kinslor och emotionella associationer som kan kopplas till det aktuella vinet. I s6kningen
efter information till auktoritetskategorin letades det efter vad svenska vinexperter sagt om de
aktuella vinerna. I storytellingkategorin letades efter information pa respektive vinproducents
hemsida om fakta som kunde omformuleras till en kort historia. Nedan visas en tabell dver
presentationerna (tabell 2). Nédr presentationerna ansags klara spelades de in med funktionen
rostmemo i iPhone. Att presentationen spelades in och inte presenterades muntligt berodde pa
att faktorer som tonfall eller olika betoning skulle elimineras. Presentationerna skrevs ocksa

ut pa papper for testdeltagarna att ldsa under provningen, detta i enlighet med syftet.

Tabell 2. Vinernas presentationer

Lindeman’s affektiv

Ett vin som ar perfekt att bjuda pa nér du har vanner pa besok under langa harliga kvallar som praglas av
gemenskap, skratt och minnen. Som en kar gammal van ar detta ett vin att komma tillbaka till. Den bériga doften
for tankarna till langa sensommarkvallar dar man annu kénner solens varme pa huden. Doften av vanilj i
kombination med ekfat gor att du kanner dig som hemma gang efter gang du dricker vinet.

Lindeman’s expert

Thomaz Grehn &r vinjournalist pa Vastsveriges storsta tidning Goteborgsposten dar han publicerat artiklar och
rekommendationer sedan ett flertal ar tillbaka. Thomaz tycker att det har vinet har en snygg profil. Han séager att
det &r slankare, renare och roligare att dricka till en vallagad kottbit &n andra viner av samma druva.

Lindeman’s storytelling
Producenten av detta vin &r en av de mest ansedda i landet det tillverkas. Grundaren till vineriet hade ett talesatt
som l6d “ett vins enda mening ar att bringa gladje”. Den nuvarande chefsvinmakaren sdger att vin ska vara
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tillgangligt for alla och inte bara for de rika. Han vill att man ska njuta av hans viner fér vad de ar och inte ta sa
allvarligt pa vindrickandet. Hans viktigaste mal ar att alla ska kunna njuta av hans viner varlden éver, oavsett om
det ar tillsammans med vanner, vid middagsbordet eller efter arbetet.

Mauro affektiv

Detta ar ett vin helt ratt att dela med nagon du tycker om. Med sin doft av sensommarvarma bjérnbar, plommon
och choklad sveper det in dig i en mjuk och varmande filt. Smakerna i vinet for dig tillbaka till din férsta natt med
din alskade. Det nervosa pirret i magen skjuts bort av ett eldigt modgivande sting fran vinet och ni
sammanstralar i en karlekskyss.

Mauro expert

Ulrika Karlsson &r sedan manga ar sommelier och vinskribent. Hon ger regelbundet vinrekommendationer i
bland annat Aftonbladet och Livets Goda. Hon beskriver vinet som insmickrande, lattsamt, trevligt och med god
smakrikedom. Vinet passar till ljust kétt, mildare viltratter och grillat. Nastan varannan svensk har nagon gang
njutit av det har vinet - ett gott betyg eftersom vi i Sverige har hdg kunskap och stort intresse for vin och mat.

Mauro storytelling

Den 5 juni ar 2000 lanseras detta vin pa Systembolaget vilket var startskottet pa en framgangssaga. Vinet blir ett
av de mest alskade och salda vinerna pa Systembolaget. Bakom vinet ligger hart arbete och enorm passion for
vin, omsorgsfulla urval av druvor och en stor noggrannhet vid tillverkningsprocessen i vineriet. Allt fér att skapa
ett sa arligt vin som mdjligt - som star sig ar efter ar efter ar.

Roodeberg affektiv

Efter en lang anstrangande dag ar det skont att komma hem och fa lagga upp fétterna pa bordet och slappna av
med ett glas vin. Det har vinets intensivt mogna karaktar gor att du kan och bor njuta av det Iange i stora
klunkar. Smaken tar dig med pa en resa i 6rtagarden via ekskogen for att sedan dréja sig kvar lange i munnen
och vila pa dina smaklokar likt fotterna pa ditt bord.

Roodeberg expert

Varje r i december halls en gala dar Sveriges ledande vinjournalister réstar fram rets bésta viner. Ar 2007 tog
detta vin hem guldmedaljen i sin klass. Motiveringen 16d att vinet ar efter ar haller en konstant kvalitetsniva.
Vinet har sedan lanseringen i Sverige for ett flertal decennier sedan hyllats av vinjournalister. Smakrikedomen i
vinet gor att det passar till kraftiga rétter av nét och vilt och som kompanjon till en bit medelstark ost.

Roodeberg storytelling

En stor omvalvande politisk hdndelse kom att bli borjan till lanseringen av detta vin i Sverige. Det vineri som
tillverkar vinet ar lika stort som 10 fotbollsplaner och kan titulera sig varldens stdrsta. Foretaget sysselsatter i
ursprungslandet manga tusentals personer och startades redan 1918. Vinet har beskrivits som legendariskt och
mycket typiskt for sitt ursprung. | vinet tillsatts 15 procent Wine maker’s secret for att satta extra krydda pa vinets
smak. Hemligheten &r val bevarad och fors éver fran vinmakare till vinmakare.

1.4.4.2 Utformande av intervjufragor

Centrala intervjuteman identifierades som skulle bidra till att svara pa uppsatsens syfte. Dessa
kretsade kring preferens och vad som kan paverka den. Fragor utformades sedan som passade
in pa Patel och Davidssons (2011) och Brymans (2008) beskrivningar av kvalitativa

intervjufragor. Det togs hinsyn till att frdgorna skulle ge stort utrymme for intervjupersonerna

att associera fritt och att de inte skulle vara ledande.
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1.4.5 Genomforande

Totalt genomfordes sex sessioner med preferenstest. Den 6 maj utfordes tva sessioner med
totalt 65 personer. Resterande fyra sessioner genomfordes 8 maj med totalt 15 personer. Infor
varje provningssession numrerades tolv glas per person med de tresiffriga koderna. Glasen
placerades ut i en sedan tidigare bestimd nummerordning. Provningen delades in i fyra
flighter, med tre viner i vardera flight. Det var endast tre olika viner som testades men i olika
inbordes ordning i varje flight (se tabell 3). Provningsdeltagarna ombads att testa den forsta
flighten blint, och att i ett protokoll de fatt ringa in den sifferkod som indikerade det prov de
upplevt godast av de tre i respektive flight. For ndstfoljande tre flighter spelades en

presentation upp for varje prov.

Provningsdeltagarna ombads att for varje flight lyssna pa, och om de ville, ldsa
presentationerna av vinerna. Det avsldjades inte for testdeltagarna att det var samma tre viner
som aterkom i de olika flighterna. Detta d& en sadan information sannolikt gjort att de bedomt
vinerna utifrén andra faktorer &n det som avsags mitas, nimligen om olika sorters
presentationer kunde paverka det upplevda gillandet for vinet. Tabellen nedan visar i vilken
ordning proverna serverats, samt vilken typ av presentationskategori som uppléstes till provet.

Den tresiffriga koden var angiven pé glasets fot.

Tabell 3. Serveringsordning, provkoder och presentationskategori for preferenstest.

FLIGHT PROV PROV PROV
Blind Kod 465: prov 103, Kod 652: prov 101, Kod 115: prov 102,
Roodeberg Lindeman’s Mauro
Flight 1 Kod 462: prov 102, Kod 262: prov 101, Kod 363: prov 103,
affektiv presentation expertpresentation storytelling
Flight 2 Kod 422: prov 102, Kod 665: prov 101, Kod 612: prov 103, affektiv
expertpresentation storytelling presentation
Flight 3 Kod 433: prov 103, Kod 522: prov 102, Kod 221: prov 101, affektiv
expertpresentation storytelling presentation

Den forsta gruppintervjun utfordes den 6 maj med fyra respondenter. Vid detta tillfdlle var det
tvd personer som var intervjuare. Den andra intervjun utfordes med tre respondenter och tre
intervjuare. Den tredje intervjun utférdes med tvd respondenter och tva intervjuare.
Intervjuerna tog omkring 15 minuter. De som intervjuade foljde upp olika teman i det
respondenterna sade och stéllde foljdfragor som gick utanfor intervjuguiden. Detta ledde till

att de tre olika intervjuerna tog nagot olika riktning men behdll samma kérna; val av vin,
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vinpresentation och smak. Intervjuerna spelades in pd iPhone och transkriberades sedan.
Transkribering kan ske med olika grad av detaljnivd, fran en hog detaljnivé dér tonfall och
pauser skrivs ut till en ldgre detaljniva. Transkriberingen styrs av studiens syfte och alla delar
av intervjun inte skrivs ut om det inte anses relevant for syftet (Bryman, 2008). Till denna
studie ansags graden av detaljniva pa den ligre delen av skalan vara tillfredsstéllande for att
uppna studiens syfte. Dock skrevs hela intervjuerna ut for att uppsatsens forfattare senare
tillsammans skulle kunna analysera respondenternas svar. De transkriberade intervjuerna
analyserades utifran olika teman som forfattarna funnit vid genomldsningen av dem. Dessa
var smak och doft, affektiv paverkan, auktoriteters paverkan, storytelling och definition av en

bra presentation samt dryck och mat i kombination.

1.4.5.1 Bearbetning av data fran preferenstest

Provresultaten fran de 80 provdeltagarna noterades i Microsoft Excel. Samtliga data fran
provningsprotokollen noterades i programmet. Dessa var testdeltagarens nummer, kon och
alder samt vilket prov de valt i respektive flight. Dessa data sorterades sen efter
deltagarnummer och flightnummer. Den blinda flighten kom forst for varje deltagarnummer
och direfter kom flight ett, tva och tre i sifferordning. Pa sa sétt gick det att folja huruvida
varje testdeltagare fortsatte att vdlja vin baserat pa smak, som i blindflighten, eller om de
paverkades av presentationerna som spelades upp i de efterfoljande flighterna. All data som
forts in 1 Microsoft Excel transfererades till statistikprogrammet SPSS. For att sammanstélla
deltagarnas preferens for vinprov och presentationskategori analyserades dessa tva variabler 1
en korstabell genererad av dataprogrammet. Korstabellen analyserades utifran fordelning av

preferens for vinprov och for presentationskategori.

1.4.6 Databaser

Sokning har skett i databaserna FSTA, Summon, Psych Info, Communication & Mass Media
Complete, Leisure Tourism och ABI Inform. Sokavgransningarna var att anvénda artiklar fran
ar 2000 och framat pa engelska och svenska. Avgransningarna gjordes for att fa fram sa
relevant forskning som mojligt. Dessa skulle vara vetenskapligt granskade. Pa FSTA soktes
efter ord som wine, preference, discription och taste. PA Summon anvéndes ord som “sensory
marketing” och dé hittades en oversiktsartikel om sensorisk marknadsforing (Krishna, 2012).
Pé Psych Info soktes det pa ord som dopamine och happiness, resultatet blev artiklar som
forklarade hur hjdrnans beloningssystem fungerar (Berrige & Kringelbach, 2008). Pa CMC

soktes efter ord som review, expertise och marketing. Dér hittades en artikel om
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expertpaverkan relaterad till vinkdp (Goldsmith ez al., 2000). P4 samtliga databaser soktes pa
ordet storytelling. Det som gav resultat var Summon. For exakt antal triffar pa respektive

databas se bilaga 1.

1.5 Forskningsetisk planering

I detta avsnitt presenteras kring hur den aktuella studiens olika delar planerats utifrén regler
om etik i forskning. Ett informationsblad (se bilaga 2) utformades for att beskriva studiens
syfte, tillvigagangssatt och hur personer intresserade av att delta skulle gé tillviga for att
anmadla sig. Detta i enlighet med en av de fyra principerna for etik i svensk forskning,
informationskravet. Enligt denna princip ska forskaren informera forsékspersonerna om
undersokningens syfte och om vilka moment som ingar i undersdkningen (Bryman, 2008;
Patel & Davidsson, 2011). P4 informationsbladet beskrevs det hur preferenstestet gar till, vad
som forvintas av provningsdeltagaren och att deltagandet d4r anonymt. Anonymitet &r en
viktig del av kravet pd konfidentialitet (Bryman, 2008). Konfidentialitetskravet sdger att
uppgifter om alla de personer som ingér ska behandlas anonymt och pa ett sddant sétt att

obehdriga inte kan komma &t dem (Bryman, 2008; Patel & Davidsson, 2011).

Att forsokspersonerna sjdlva tar initiativet till att anmila sig dr 1 enlighet med ett tredje krav,
samtyckeskravet (Bryman, 2008; Patel & Davidsson, 2011). Samtyckeskravet inkluderar dven
att personerna som deltar i vetenskaplig forskning bor vara myndiga (Bryman, 2008). Sdledes
riktar vi oss bara till personer 6ver 20 ar. Anmélan sker ocksé pé sé sitt att
provningsdeltagarna inte behdver uppge personliga uppgifter utan endast antal personer och
tid de dnskar komma av praktiska planeringsskél. Visserligen kan mailadressen vara av den
art att det enkelt gér att se vad personen heter, dock registreras inte mailadressen sé att det kan
kopplas samman med en specifik person. For att uppnd ett representativt resultat i
preferensstudien bedoms att minst 50 deltagare behdvs. Da detta &r ett stort antal ménniskor
marknadsfors studien muntligt till potentiella deltagare. Vid den muntliga informationen
framhalls hur studien delvis ska ga till samt att deltagande &r anonymt. Nio intervjuer med
slumpvis utvalda, frivilliga provningsdeltagare planeras direkt efter preferenstestet. Detta
framgar inte av vare sig informationsblad eller muntlig information. Meningen med att inte i
forvdg informera om att intervjuer ska genomforas &r att generera sa spontana svar som

mdjligt kring preferens.
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Den fjirde i svensk forskning tillimpade etiska principen dr nyttjandekravet. Enligt

nyttjandekravet ska de uppgifter om enskilda personer som samlas in i forskningen inte

anvéndas i annat sammanhang én for undersékningens resultat (Bryman, 2008).

Provningsprotokoll dér de deltagande fér fylla i alder, utbildning och kon kommer att

anvindas for att i resultatet kunna beskriva undersokningsgruppen. Denna information

kommer inte ga att koppla till specifika personer och kommer endast anvindas i studien.

Gillande de nio intervjuer som planeras direkt efter preferenstestet kommer inga personliga

uppgifter om de intervjuade att registreras pa inspelningen, utifran kravet pa konfidentialitet

(Bryman, 2008).

2 Resultat

Nedan presenteras resultatet frdn de tva anvdnda metoderna kvantitativt preferenstest och

kvalitativ gruppintervju.

2.1 Resultat fran preferenstest

Resultaten av preferenstesterna sammanstilldes i korstabeller utifran olika variabler i

statistikprogrammet SPSS. Totalt deltog 80 personer i testerna. Testdeltagarnas dlder var fran

22 till 88 ar. Konsfordelningen var 57,8 % kvinnor och 37,5 % maén. 4,7 % av deltagarna

angav inte kon i protokollet. Fokus i analysen lag pd att se om det fanns ndgon form av

regelbundenhet i huruvida deltagarna valde prov baserat pd smak eller pd presentation.

Nedan visas en tabell 6ver hur férdelningen av preferens for de olika proverna samt

presentationskategorierna ser ut. Vinprov 101 star for Lindeman’s, 102 stir for Mauro och

103 for Roodeberg. Presentationskategori A betyder affektiv presentation, B betyder

expertkategori och C stér for storytelling.

Tabell 4. Korstabell over vinprov och presentationskategori

Vinprov Antal val
101 102 103 totalt
Lindeman’s Mauro Roodeberg
Blint 21 49 10 80
Presentationskategori A affektiv 29 >3 17 %
B expert 18 40 15 73
C storytelling 22 38 8 68
Antal val totalt 90 180 50 320
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Preferensen for prov 102 var det som paverkades i minst utstraickning av ndgon av
presentationskategorierna. Nér prov 102 testades blint valdes det 49 génger, nér det sedan
testades tillsammans med affektiv presentation valdes det 53 ganger. Séledes var det ingen
storre skillnad 1 preferens mellan dd provet valdes blint och nér det valdes tillsammans med
den mest populéra av presentationskategorierna. For det prov som var minst populért i
blindprovningen, 103, sag resultatet annorlunda ut. Hér hjdlpte bade presentationskategori
affektiv och expert till att hoja preferensen for provet. For prov 101 hade den affektiva
presentationen storst inverkan i positiv riktning jamfort med da presentationen testades i
kombination med de andra proverna. Storytelling dr den kategori som i minst utstrackning
paverkat preferensen positivt for ndgot av proverna. Det géller prov 101, vilket valdes 21
génger 1 blindflighten och 22 ganger da det presenterades med storytelling. Tillsammans med
prov 102 och 103 genererade presentationskategorin storytelling farre val &n vad dessa tva
prover gjorde var for sig i blindflighten. Séledes kunde storytelling endast paverka prov 101
positivt, och di endast med ett val (se tabell 4).

Om kombination av en typ av prov och en kategori av presentation analyseras framkommer
att det &r kombinationen prov 102 och affektiv presentation som ir mest populédr. Denna
kombination valdes 53 ganger. Nést mest populért &r prov 102 med kategorin expert 40
génger och pa tredje plats kommer kombinationen 102 med storytelling som valts 38 ganger
(se tabell 4). Pa fjarde plats kommer prov 101 med affektiv presentation som valdes 29
génger. Direfter foljer prov 101 i kombination med storytelling som valts 22 génger foljt av
101 i kombination med expert som valts 18 ginger. For prov 103, som var det minst populéra
vinet, var kombinationen med affektiv presentation den mest populéra och valdes 17 ganger.
Detta foljdes av prov 103 i kombination med expertpresentationen som valdes 15 ganger.
Minst frekvent av alla kombinationer var prov 103 tillsammans med storytelling som valts
atta ganger. Alla prover i kombination med alla presentationskategorier har ndgon gang valts.

Det finns séledes ingen kombination av prov och presentation som aldrig foredragits.
2.2 Resultat fran gruppintervjuer

Nedan presenteras resultaten fran de tre gruppintervjuerna. Samtliga namn som ndmns i
samband med intervjuerna &r fingerade. Intervju ett 4gde rum 6 maj med intervjupersonerna

Nina, Lisen, Tommy och Peter fran ett foretag inom livsmedelsbranschen. Intervju tva dgde
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rum 8 maj med studenterna Bill, Hikan och Rasmus. Intervju tre dgde dven den rum den 8
maj och holls tillsammans med ett medelalders par, Petra och Lars. De teman som tas upp ar
smak och doft, affektiv padverkan, auktoriteters paverkan, storytelling och definition av en bra

presentation samt dryck och mat i kombination.

2.2.1 Smak och doft

Bill uppskattar inte stréva, tanninrika viner. Inte heller Rasmus gillar tanniner eller syra i vin.
Rasmus anser dven att ord for smak &r en viktig del av vinpresentationer. Nina véljer vin
beroende pé personlig smak och Lisen gillar tyngre viner dé de ldtta vinerna ofta &r sa létta att
smaken forsvinner for fort. Aven Tommy gillar tyngre viner, och beskriver att de giéirna far
likna Amaroneviner. Tommy menar att han haft en liknande smak nér det giller vin under en
langre tid. Lisen foredrar idag fylliga rodviner men menar att det dr en preferens som
utvecklats, hon kdpte inte den stil av vin i borjan av sitt vindrickande. Peter menar att om det
ror sig om ett riktigt bra, vélgjort vin sd gér det alltid att hitta ndgot att tycka om i det, oavsett

yttre omstdndigheter. Petra illustrerar vikten av vinets smakprofil:

Petra: Ja men ett vitt vin, hade vi sill ndgon géng eller vad hade vi... liksom, ndgon
ritt om det var for mycket eller for lite citron pa det, jo men det kommer jag ihdg.
Intervjuare: Var det rent sensoriskt dé, var det sjélva smakerna som gjorde att det inte
blev gott vid de olika tillfdllena eller var det olika sociala situationer?

Petra: Nej det var nog att kombinationen med sésen och vinet inte var optimalt

liksom, att det blev en véldigt fordndrad smak.

Rasmus anser att just smakkaraktérer dr det viktigaste elementet i en presentation av vin. Han
tycker att beskrivningar av kénslor &r irrelevant information och vill istillet veta vad han har
att forvinta sig rent smakmadssigt, vilket han anser dr mer logiskt och relevant. Hikan tycker
att en bra vinpresentation innehéller en beskrivning av vinets smak. Det fungerar som en

guidning for honom att hitta en smak han annars kanske inte funnit utan vigledning.
Sammanfattningsvis finns en preferens hos respondenterna for fylliga, smakrika viner.

Respondenterna menar att vinets eller matens smak i hog grad styr deras preferens. De menar

ocksa att det ar viktigt att smak beskrivs i en presentation.
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2.2.2 Affektiv paverkan

Nina talade mycket om hur atmosfar bidrog till stimning. Hon exemplifierade med nar hon
var 1 spanska bergen och drack vin av ldgre kvalitet men som hon uppfattade som mycket
tilltalande pa grund av omgivningen som gav henne en hirlig sinnesstimning. Aven Lars

ansdg att stimningsldge var helt avgorande for hur han uppfattade vin:

Visst dr det sé att man véldigt mycket forknippar med minnen av vinet, kontext
tillsammans med miljon man druckit det i, stimningslédget man hade, och allt sadant
dér, pa nagot sdtt har vil ett gott stimningsldge, kan liksom locka fram smakerna pa

ett annat sitt, ndr jag dr pa daligt humor dr det sillan ndgot smakar gott.

Nér det kommer till presentationer av vin som inkluderar en kénsla ansdg Hékan inte att de
var avgdrande: “Det var mer en nice touch och sen gick jag utifrdn mina egna preferenser
oavsett vad ni sa”. Bill ansdg diremot att beskrivning av en kénsla kopplat till vin var
avgorande 1 hans val: ”Det var definitivt avgorande for mig, det tyckte jag, det bara lat
verkligen, jag ville uppleva det, och da var det att jag tinkte, att genom vinet kan man uppleva
det.” Bill beréttar att han valde mellan tvé viner men att det var det vin presentationen med en
kénsla kopplat till kdrlek och 6mhet som gjorde att han valde just det vinet. For Bill spelar
omgivning stor roll i vinupplevelsen. Han illustrerar med ett exempel som var d& han drack
ett kroatiskt bordsvin. Detta var en av hans bésta vinupplevelser pd grund av att vinet

konsumerades i en solig miljo i goda vanners lag.

Sammanfattningsvis ansag respondenterna att omgivningen kring vindrickande paverkar hur
gott de uppfattar att ett vin dr. Nar det kommer till kénslor som en del av presentationer fanns

asikter om att det bdde paverkade och inte paverkade valet av vin.

2.2.3 Auktoriteters paverkan

Rasmus litar inte alls pa vad Systembolagets personal séger, han har varit med om att det
blivit en ddlig kombination av mat och dryck da han frdgat dem. Rasmus vill istéllet ha rdd
baserat péd vad ett stort antal konsumenter ansett om vinet. Dessa rdd hittar han pé olika forum
pa internet. Petra berdttar om ett positivt exempel pa en rekommendation hon fatt av
hovmistaren pa en restaurang. Det rorde sig om ett kraftigt vin som inte var trevligt att dricka
utan mat. Till vinet serverades en mustig lammrétt, och hovmastaren forklarade

kombinationen med vinet. Petra anser att detta var ett mycket positivt mat- och dryckesminne
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och att hon uppskattade hovmaéstarens rekommendation. Nina exemplifierar hur

matsalspersonalens auktoritet kommer till form pa restaurang. Hon menar:

Att man kanske har ett "favvovin” sjidlv som man gar ut och rekommenderar i stort
sett till allting, vilket gor att det vinet kommer ju kanske bli katastrof ihop med vissa
matritter. Men du ér sjélv sd trygg och du vill verkligen att alla ska smaka det, men att
da rekommendera det till fel mat kan det ju bli en, alltsd... Och da kan ju gésten sdga
niamen gud det ddr vinet drack jag och d& smakade det inte alls bra, pd grund av

smakkombinationen.

Béde Bill och Hakan menar att de helst véljer vin baserat p4 rekommendation fran ndgon som
ar sommelierutbildad eller fran personal pa Systembolaget. De vill ha tips fran ndgon som vet
mer dn de sjdlva om vin. Bill skulle hellre fraga personalen pa Systembolaget 4n att ldsa
recensioner. Petra och Lars skulle radfrdga experter om de skulle anordna en finare middag.
De berittar om nér de skulle ha en kdnd matpersonlighet pad middagsbesok. D4 hade de tittat 1

en bok om mat och vin och fragat pa Systembolaget.

Sammanfattningsvis ansag respondenterna att rdd fran personer som ar kunniga ar viktigt nar
de ska vilja vin. Respondenterna radfrdgar gérna matsalspersonal eller andra personer insatta

1 vin for att gora rétt val.

2.2.4 Storytelling och definition av en bra presentation

Lisen menar att det dr viktigt att servitoren, eller den som presenterar, dr vil insatt i det som
presenteras. Tommy inflikar med hur viktigt det dr att smakerna som presenteras ocksa
fungerar ihop dven i munnen och inte bara later gott. Lisen ger ett exempel pd en bra mat- och

dryckespresentation hon nyligen varit med om:

Jag kiékade pa Edsbacka i Stockholm, och dé fick jag en vildigt trevlig presentation,
och just att man liksom smakerna bara gick ihop (...) det blir véldigt héftigt, och da

blir hela upplevelsen vildigt trevlig, tycker jag.

Nina pratar om vinpresentationer pa restaurang och menar att de som jobbar ska kunna
grunderna i hur mat och dryck kombineras. Nina vill &ven ha en mélande bild av vinet, sa som
bakgrundshistoria, druvor, och matrekommendationer. Hon tycker dven att det dr viktigt att

den som presenterar anvédnder sina egna ord, sa att det inte ska mérkas att personen talar
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utifran det ndgon annan skrivit eller sagt. Nina menar att ett sétt att né dit ar att kok och servis
testar menyn sa att de hittar sina egna sitt att beskriva mat och dryck. Lisen instimmer och
menar att de tydligt mérks i presentationen om personen inte smakat pd maten eller drycken
sjdlv. Peter menar att innehallet i det som ségs spelar stor roll, det gér inte att sdga vad som

helst:

Ja sjalvklart dr det ju ett plus om det de sdger ar sant, men, ja, det spelar absolut roll.
Komma fram och svamla blir ju kanske, tvértom istéllet, hur tinkte du dér, da kan

man lika bra lata bli att g& fram.

Dar héller Rasmus med och menar att man pé sé vis far ett mervérde. Bill och Hakan tycker
bada att en bra presentation dr genom att lyssna pd ndgon som beréttar om vinet. Hikan menar
dock att det beror mycket pd vem det dr som presenterar och hur personens rost later. Bill
hévdar ocksé att det kan uppsta en viss problematik vid en muntlig presentation i form av att
mer betoningar kan 14ggas pd vissa ord och pa sa vis styra uppfattningen i hogre grad &n om
presentationen varit i skriftlig form. Ocksd Tommy tyckte att det var lattare att lyssna pa en
presentation &n att 14sa den. Peter hdvdar likt Hikan att det beror mycket pa vem det 4r som

presenterar:

Det beror vl pa vem som pratar ocksa, tycker jag, vem &r det som stér och beréttar
for mig, ar det en dammtorr, trakig tant eller farbror, da ldser jag hellre, men &r det
som vi kommer tillbaka till, ndgon som ér lite inspirerande, kan ndgonting om det den

pratar om, da sitter jag ju mycket hellre och lyssnar.

Lisen menar att det beror pa tillfdlle huruvida hon vill lyssna eller 14sa om ett vin. Hon lyssnar

gédrna ndr hon gar pa restaurang men ldser girna nér hon ska vélja vin pa Systembolaget.

Sammanfattningsvis menade respondenterna att det var av viktigt att presentationen inneholl
relevant information. Vidare ansag respondenterna att den som presenterar vin sjélv ska ha

testat det och att presentationen ska utforas med engagemang.

2.2.5 Dryck och mat i kombination

Ett flertal av intervjupersonerna talade om att man kunde hoja dryckesupplevelsen med hjilp
av en matkombination. I synnerhet Petra talade mycket om hur hennes preferens for olika

viner i hog grad paverkades av vilken typ av mat hon konsumerade tillsammans med vinet.
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Jag gillar jattemycket typ Rioja och sddant, men att det ska vara ldttdrucket och
liksom, om man nu inte har lamm eller ndgot sddant dér till (...) hade goda smaker att

drickas utan mat, men med mat till skulle det bli en hérlig forstirkning.

Aven Nina menade p4 att en bra kombination med mat kan lyfta smaken hos olika viner. Nina
understrok att vid planerandet av en middag for ndgon annan var det viktigt att finna en
kombination mellan mat och dryck: “Du maste hitta ett vin som matchar parman
(parmaskinkan), d& kan du ju liksom inte bara gd med ett vin som du tycker om (...)”. Bill
beréttar om hur ett vin som smakade bra som séllskapsvin blev en betydligt simre upplevelse

ndr samma vin anvéndes till en middag dar fokus 1&g mer pd att dta dn att bara umgas.

Sammanfattningsvis fanns asikten hos respondenterna att mat kunde hoja preferensen for vin.

3. Diskussion

I diskussionsavsnittet diskuteras resultat samt de anvinda metoderna i varsitt avsnitt.

3.1 Resultatdiskussion

I diskussionen stills resultaten fran preferenstest och gruppintervjuer mot studiens teoretiska
bakgrund. De teman som diskuteras dr smak och doft, affektiv pdverkan, auktoriteters
paverkan, storytelling och definition av en bra presentation samt dryck och mat i

kombination.

3.1.1 Smak och doft

Ett av de tre proverna, 102 foredrogs med dvervigande majoritet. 11 personer valde prov 102
genomgaende i alla fyra flighter. Provet valdes totalt 180 ganger, vilket dr fler gdnger &n vad
ndgon av presentationskategorierna valdes. Detta dr centralt i studiens resultat eftersom det
indikerar att smak &r viktigare for preferens dn hur provet presenteras. Varfor det var just prov
102 som valdes kan kopplas till provets hoga sockerhalt pd 11 gram socker/liter (se tabell 1).
Schiffman (2001) och Moncrieff (1966) menar att s6tma ofta dr den mest positiva
smakfornimmelsen eftersom den associeras med hdgt ndringsvirde och positiva effekter for
kroppen. Detta skulle saledes kunna vara en forklaring till att prov 102 blev det mest
omtyckta di detta var det prov som var sotast. Enligt Schiffman (2001) signalerar bittra

smaker ofta giftiga dmnen och dr en mindre uppskattad smak. Detta kan forklara varfor prov
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103 var det minst populéra eftersom det var det prov med mest strivhet av de tre (se tabell 1).
Detta forstérks av resultaten fran intervjuerna dér Bill och Rasmus uttrycker att de inte tycker
om viner med mycket tanniner eller syra. Nagot som kan kopplas till den hoga preferensen for
sOta viner dr att Tommy uttryckte gillande for viner som gérna fick liknas med Amarone,

vilka ofta har en hog fruktsotma.

Smak visade sig vara ett viktigt element i presentationskategorierna. Hakan dnskade smak
som en del i presentationen for att det skulle kunna guida honom till att hitta en smak i vinet
han inte hittat utan vigledning. Detta kan kopplas till vad Krishna (2012) och Moore och Lee
(2012) séiger om att de forviintningar som skapas av ord for smak dr mycket starka. Aven
Rasmus ansag att smak i hogsta grad var ett relevant element av en presentation. Han tyckte
att det var viktigt bade i muntliga presentationer for att fa en korrekt forvantan pa vad som

komma skulle.

3.1.2 Affektiv paverkan

Den affektiva kategorin var den mest populéra av de tre i preferenstestet med 99 val. Bide
Wansink et al. (2005) och Swahn et al. (2011) menar att olika sétt att beskriva livsmedel
paverkar konsumentbeslut. Wansink et al. (2005) menar att beskrivningar med nostalgisk och
geografisk anknytning paverkar preferens for matritter positivt. Swahn et al. (2011) menar att
konsumentpreferens for dpplen paverkas at olika hall beroende pa om dppelsorten dr igenkénd
eller ej. Swahns et al. (2011) resultat indikerar att en bra beskrivning kan hjilpa att hdja upp
ett livsmedel som annars inte skulle véljas. Har gar det att dra en tydlig parallell med prov
103 som inte var populért i smakpreferens, men som vann hogre gillande nér det
presenterades med affektiv presentationskategori. P4 sé sitt gar det att pdverka
konsumentgillande i positiv riktning genom att berétta om vinet med en affektivt baserad
presentation. Affektiv presentation fick storst effekt pd prov 101 och prov 103 som var
mindre populéra dn 102 i blindflighten da valet baserades pa smakpreferens. Saledes kan det
konstateras att det gar att pdverka preferensen for en smak med hjélp av en affektiv
presentation. I synnerhet da det ror sig om viner som konsumenterna fann mindre attraktiva
utan ndgon form av presentation. Fortfarande &r det dock smaken som &r den viktigaste
beslutsgrunden for preferens eftersom val baserat pa smak gjordes 180 génger och baserat pa
affektiv presentation 99 ginger. Av detta gar att utldsa att det &r smaken som styr mest, men

det gér att pdverka gillandet for viner som annars inte foredras.
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Det som kan forklara den affektiva presentationens popularitet r att den innehaller
beskrivning av smak, vilket kan leda till forvantad njutning (Krishna, 2012). Dess popularitet
kan ocksa beskrivas genom det faktum att den affektiva kategorin 4r den som stimmer mest
vil 6verens med Moore och Lees (2012) definition av en hedonistisk beskrivning. En
hedonistisk beskrivning skapar en forestillning i konsumentens hjédrna vilket visat sig ha
positiv effekt inom marknadsforing av olika varor. Detta tycks stimma in for
intervjupersonen Bill som skapade en forstéillning av hur konsumtionen av vinet kunde
paverka hans liv i positiv riktning. Han ville uppleva en kérleksartad kénsla som var kopplad
till presentationen av ett vin, och tinkte att han skulle kunna na dit genom vinet. Dock anség
en annan intervjuperson, Hakan, att en affektiv beskrivning snarare var ett trevligt tilligg men

att det &ndé var hans egna smakpreferenser som avgjorde sjélva valet.

En anledning till att kategorin affektiva presentationer var den mest populéra kan vara att
testdeltagarna kédnde igen sig i de kédnslor som beskrivits. Bland dessa fanns kirlek som 1
beskrivningen av prov 102, avslappning som i beskrivningen av prov 103 eller gemenskap
som i beskrivningen av prov 101 (se bilaga 3). Detta di en del i beloningssystemet &r att
skapa associationer och att forestilla sig framtida beloningar som ir baserade pa upplevda
erfarenheter som testdeltagarna kan ha av dessa kénslor (Berridge & Kringelbach, 2008). Den
mycket hoga preferensen for prov 102 och affektiv presentation kan dels bero pa att prov 102
var det mest populdra provet och affektiv presentation var den mest populdra
presentationskategorin. Det skulle ocksa kunna bero pa att den affektiva presentationen
utformad for prov 102 innehdll kédnslan kérlek, vilken kan ha tilltalat provningsdeltagarna mer

dn de andra kénslorna som anspelades pa.

3.1.3 Auktoriteters paverkan

Petra berdttar om ett exempel som visar att hon blivit paverkad positivt av en
matsalsauktoritet. Det rorde sig om ett vin som Petra uppfattat som for kraftigt pa egen hand,
men som hon efter en forklaring kring hur vinet passade med mat kunde uppskatta. Nina
hévdar att det kan uppsté situationer i form av att gésterna inte alls uppskattar maten och
drycken pa restaurang. Hon menar att detta grundas i att om en servispersonal enbart
rekommenderar sitt personliga favoritvin till sina géster kan mindre trevliga
smakkombinationer uppsta. Dessa exempel fran intervjupersonerna tyder pa att
rekommendationer fran auktoriteter som ar kunniga inom vin kan forhdja dryckesupplevelsen

om det &r ett bra rdd och en trovirdig person. Detta i enlighet med Goldsmith ez al. (2000)
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som menar att foretag kan na framgéng i sin marknadsféring om de anvénder sig av en
trovérdig frontfigur. Nér det kommer till vin tycks detta framst gilla matsalspersonal eller
sommelierer. Ett exempel pd dér experters inrddan inte nddviandigtvis skapar en
rekommendation som gésten blir ndjd med tas upp av Ostrém et al. (2004). De menar att det
kan uppsté ett glapp mellan vinrekommendationer frén experter och gésters preferens pa
grund av att experten ofta dr mer sensoriskt trinad. Saledes &r det inte alltid en expertinradan

ger ett positivt utslag for preferens.

Parsons och Thompson (2009) menar att konsumenter i vinbutik anser att butikspersonalens
rad véger tyngst vid kopbeslut. Detta bekriftas dven hos intervjupersonerna Hikan och Bill
som berittar att de helst véljer vin utifran en rekommendation av sommelierer eller
butikspersonal pa Systembolaget. De berittar dven att de vill ha tips om vin fran ndgon som é&r
mer insatt i amnet. Detta stimmer 6verens med Parsons och Thompson (2009) som anser att
det i synnerhet dr nér experter med erkénd vinkunskap som uttalar sig som det starkt influerar
konsumenters vinval. Aven Petra och Lars menar p att niir de ska anordna en middag av
hogre kvalitet soker de tips vilka finns i bocker och hos Systembolagets personal.
Tillsammans tyder detta pd att expertinverkan torde ha en stark influens pé vilket vin en
person skulle vélja. Frdgan &r om det paverkar preferens nér personen far smaka pé vinet, sd
som testdeltagarna gjorde i denna studie. Mjligt dr att experters uttalanden péaverkar sjdlva
beslutet av vilket vin som ska inhandlas, men kanske inte preferensen for smaken av det
under smaktillfallet. Det &r just expertpaverkan fore kop som Parsons och Thompson (2009)
beskriver. De menar att konsumenten letar efter information om smak, som kan minska risken
for att de kommer fa en upplevelse av vinet som inte lever upp till férvintningarna (Parsons
& Thompson, 2009). Pa sa sitt dr det mojligt att experters uttalanden har en stor inverkan fore

kdp men 1 mindre utstrdckning paverkar hur mycket konsumenten sedan tycker om det.

Vidare forekom inga autentiska experter i denna studie, istéillet spelades en inlést text baserad
pa en kind vinpersonlighets rekommendation upp. Dock var det inte vinpersonligheten sjalv
som talade. Kanske &r det sé att det &r experten sjdlv som mdste uttala sig och att det inte
rdcker med en andrahandskilla i form av en presentation som aterupprepar en
expertrekommendation. Detta skulle i sd fall kunna forklara varfor fler personer i

preferenstesterna inte valt vin baserat pd expertrekommendation.
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3.1.4 Storytelling och definition av en bra presentation

Storytelling var den minst populéra presentationskategorin i preferenstesterna och valdes 68
génger. I en studie utford pa en restaurang av Mossberg och Gustafsson (2008) visade det sig
att det egentligen inte spelade ndgon roll vad den restauranganstéllde sa. Det som var
vérdefullt var att personen pratade 6verhuvudtaget. D4 uppfattades personalen som mer
engagerad dn om personen var tystlaten och bara svarade pa tilltal. De presentationer som i
denna studie bendmns som storytelling innehéller information som kan kopplas till vinet. De
har dock inte ndgot konkret att gora med vinets smak, doft eller vad for mat det passar till. En
anledning till att storytelling blev den minst populéra kategorin skulle kunna vara att den sorts
storytelling som anvints saknar emotionella vdrden. Detta var ett medvetet val for att
undersdka om det skulle bli samma resultat som i Mossbergs och Gustafssons (2008) studie.
Béde Mossberg och Nissen Johansen (2006) och The Drinks Business (2012) menar att
framgangsrika varumérken eller produkter kommuniceras med emotionella virden. En
parallell kan dras till att den mest populdra presentationskategorin var den affektiva som
tviartom var fulladdad med emotionella viarden. For att vinna mer preferens hade
presentationskategorin storytelling kunnat utformas pd ett sitt som mer pdminde om
berittelsen om Lucie et August (Lignier, 2013) vilken innehdll starka kénslor hamtade fran

livet.

Resultatet fran Mossberg och Gustafsson (2008) skiljer sig frdn vad som framkom av
intervjuerna som gjordes for denna undersokning. Intervjupersonerna Lisen, Peter och
Tommy anser alla tre att personen som presenterar bor vara vél insatt i vad som presenteras.
Som ndmnt i avsnittet om smak och doft anser Hikan och Rasmus att en bra vinpresentation
innehaller en beskrivning av vinets smaker, vilken fungerar som en guidning mot att finna
dessa. Lisen och Nina menar dven att det ska mérkas att personen som presenterar ska ha
provat kombinationen sé att de kan formedla den pa ett levande och engagerande sétt. Om
presentationen av mat och dryck kan vara sa levande att den triffar en beréringspunkt hos
lyssnarna kan minnen vickas (Woodside, 2010). P4 si sétt &r det sannolikt att en tillrdckligt
stark presentation berdr lyssnarna, eller de som ska &ta och skapar positiva forvantningar som

leder till 6kad preferens.

Nér det kommer till om en presentation ska ske muntligt eller skriftligt foredrog de flesta

intervjupersoner den muntliga varianten. Hakan menar dock att det i hog grad beror pa vem
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som presenterar, och att det bor vara en behaglig rost. Sa tycker ocksé Peter, som menar att en
presentation av en inspirerande personlighet bidrar till att ge honom en bra upplevelse. Den
enda gdngen som skriftlig presentation valdes framfor muntlig var da Lisen beréttade om nér

hon skulle inhandla vin pd Systembolaget och da hellre ldste sig till informationen.

3.1.5 Dryck och mat i kombination

Ett &terkommande samtalsimne som uppkom spontant under samtliga tre intervjuer var dryck
och mat i kombination. Intervjupersonerna var Gverens om att mat tillsammans med vin bade
kraftigt kan hoja eller sénka preferensen for ett vin. Njutning ér i sin mest grundléggande
form kopplad till 6verlevnadsmekanismer s som foda och fortplantning. Detta &r en
anledning till att mat dr ett av de mest universella sétten att nd njutning (Berridge &
Kringelbach, 2008). Mat och dryckeskombinationer talade intervjupersonen Petra om i
synnerhet d& hennes asikter om vin i hog grad @ndrades beroende pa vilken typ av mat hon &t
till. Nina &r 6verens med Petra i det att en bra kombination med mat kan lyfta smaken hos vin.
Matrétter nimndes i denna uppsats i samband med expertbaserade presentationer av samtliga
tre viner. Eftersom forvantad doft och smak visat sig vara sé starkt kopplat till njutning
(Moore & Lee, 2012) kan matritters nirvaro i expertpresentationerna ha paverkat preferensen

for dessa positivt.

3.2 Metod- och materialdiskussion

Négot som hade kunnat paverka resultatet &r om urvalet av de tre vinerna som ar med i
studien valts ut av en sensoriskt trinad panel likt Ostroms et al. studie frdn 2004. Detta hade
kunnat ge ett urval viner som var mer sensoriskt lika varandra &n de som anvéndes i denna
studie. Viner som dr mer lika varandra sensoriskt sett hade i sin tur kunnat leda en jimnare
fordelning av preferens vinerna emellan. Om vinerna vore mer sensoriskt lika &r det mojligt

att mer vikt skulle ligga vid att lyssna pa presentationen och vilja vin dérefter.

En fraga i intervjuguiden 16d Har du ndgon géng varit med om att ett vin smakat gott vid ett
tillfalle och sedan mindre bra nésta gdng? Berétta hur det var.” Denna fraga genererade svar
som handlade om stimning och atmosfér for vinkonsumtion. Dessa svar var av mindre
relevans for denna studie som matte hur presentationer av vin eventuellt paverkade preferens.
Att undersoka stimning och atmosfér kopplat till preferens ér foreméal for en annan studie, till

exempel en i stil med Hersleth ez al. (2003) som matte preferens kopplat till olika
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konsumtionsmiljéer. Resultaten fran intervjuerna hade saledes kunnat bli mer relevanta om

denna fraga uteslutits.

I planeringsskedet var tanken att nio kvalitativa intervjuer skulle utféras med intervjupersoner
enskilt. Forfattarna ansag att nio personer skulle generera tillrdcklig information for kvalitativ
analys. Dock gjorde omsténdigheterna efter preferenstesterna att fallet blev annorlunda da
testdeltagarnas tid var begriansad. Detta ledde till att uppsatsforfattarna valde att effektivisera
genom att gora intervjuer med flertalet personer samtidigt. D4 intervjuguiden kriavde att
respondenterna svarade pa fragor av mer dvergripande karaktar foll valet pd gruppintervju,
dér attityder till manga olika fenomen kan tas upp (Bryman, 2008). Vidare anser Bryman
(2008) att da formatet fokusgrupp gar djupare in pa férre frdgor valdes detta bort eftersom
detta inte var den eftersokta effekten. Det kan 1 hog grad ha péverkat undersokningens resultat
eftersom social interaktion i grupp kan framkalla en annan typ av svar @n nér individer
intervjuas en och en. Nagot som gér att konstatera dr att gruppintervjuernas karaktdr gjorde att
det blev ett levande samtal dir intervjupersonerna bade instimde och ifrdgasatte varandra.
Antalet personer blev lika ménga som var planerat, nio stycken. Intervjuresultaten fran
gruppen med Lisen, Nina, Peter och Tomas kan ha péaverkats av att de jobbade inom

livsmedelsbranschen och dérfor var extra medvetna om mat och dryck.

Enligt Jackson (2009) bor preferenstester ske i en sa avslappnad miljo som mdjligt for
testdeltagarna. I denna studie utférdes preferenstestet i en lokal som inte pAminner om en
generaliserbar hemmamilj6. Detta kan ha péverkat testdeltagarnas svar da de kan ha ként sig
spinda eller kommit in i en viss sinnesstimning pa grund av den nigot spektakulira
omgivningen. Hade preferenstestet istéllet utforts pd en mer gemytlig plats, till exempel
Gastgivaregéirden eller 1 ndgons vardagsrum, dr det mdjligt att resultaten sett annorlunda ut.
En avslappnad milj6 hade troligtvis lett till att mindre fokus legat vid att bedoma vinets
sensoriska karaktdr. Forfattarna ansag dock det vara en svarighet att flytta denna studie pé
grund av dess omfattande deltagarantal samt praktisk problematik s& som disk,

ljudanldggning och sittplatser i samma rum.

Da studien avség att undersoka preferens for presentation av vin och inte preferens for
vinsmak var det viktigt att den fOrsta av provningsflighterna var blind. Detta for att kunna ha
informationen som utléstes ur blindflighten som facit eller referens nir svaren fran de andra

flighterna jamfordes. Da testdeltagarna ombads att genom hela preferenstestet endast markera
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det prov de upplevde hogst preferens for kunde den flight utan paverkan frén presentation
anvindas som testdeltagarens egentliga smakpreferens. P4 sé sitt kunde testdeltagarnas
preferens foljas upp, och det gick dven att utldsa huruvida personen gick pé sin preferens for
smak eller om de paverkades av de olika presentationerna. Tack vare detta har
undersdkningen hog validitet (Patel & Davidsson, 2011) da det som avses undersokas,

preferens for presentation, ocksa mits.

For att en studie ska ha hog reliabilitet maste undersdkning ge samma resultat oavsett nér
undersokningen genomfors eller vem som utfér undersékningen (Bryman, 2008), med andra
ord ska studien vara tillforlitlig (Patel & Davidsson, 2011). Hog validitet far studien da
giltigheten kan styrkas (Bryman, 2008). Da validitet och reliabilitet stir i forhéllande till
varandra méste de bdda i vissa avseenden vara nirvarande for att kunna uppfyllas. Hog
reliabilitet garanterar dock inte hog validitet (Patel & Davidsson, 2011). Detta betyder att utan
blindflighten skulle denna studie fortfarande ha hog reliabilitet, men lag validitet da det inte
skulle finnas en referens for smakpreferens att jaimfora presentationspreferensen med.
Testdeltagarnas svar skulle alltsa inte kunna generaliseras om det inte fanns ett facit. Det gar
ej att ha hog validitet och lag reliabilitet d& det som avses métas omgjligt kan vara det som
méts om resultaten blir olika varje gdng. Likvél ar de bada faktorerna lika viktiga for

fullstandig tillforlitlighet och tillimpbarhet (Patel & Davidsson, 2011).

3.3 Forskningsetisk uppféljning

Genomgéende under undersokningen har det betonats att deltagande 1 undersdkningen ar
frivilligt och anonymt. Exempelvis registrerades inte intervjudeltagarnas namn utan de
beskrevs bara med alder. En sak som inte riktigt gick som planerat dr huruvida
provningsdeltagarna fick information om studien innan deltagandet. Det som skulle agera
forhandsinformation var uppsatsens informationsblad (se bilaga 2). Deltagarantalet var
inledningsvis mycket litet vilket inte var lovande d& minst 50 personer dnskades for denna
studie. Nér uppsatsforfattarna undersokte andra mojligheter att hitta frivilliga deltagare
uppstod mojligheten att fa tva konferensgrupper pd besok i Maltiden Hus att deltaga.
Beslutets snabba natur gjorde att ett informationsblad pa grund av administrativa skél
omdjligtvis kunde skickas ut till samtliga 65 deltagare. Istéllet skickades bladet ut till de tva
gruppernas respektive ledare. Till 6vriga 15 deltagare mailades informationsblad ut
personligen. Samtliga deltagare hade tackat ja till att deltaga i studien, i enlighet med kravet

pa frivillighet.
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Vid genomforandet av samtliga preferenstest beskrevs dven den information som gér att finna
pa informationsbladet muntligt, for att an en géng fortydliga detta. Provningsdeltagarna fick
vid provningstillfallet inte veta var det var for viner de testade nédr de genomforde provningen.
De fick inte heller reda pa att det var samma tre viner som dterkom i de fyra flighterna. Detta
for att kunna fa det efterstrivade resultatet i undersdkningen av presentationer. Mojlighet gavs
till samtliga deltagare att limna mailadress och fa ta del av bade vilka viner de provat och av

uppsatsens resultat i ett senare, fardigt skede.

3.4 Slutsatser

Vinets smak var viktigare for att avgora preferens dn ndgon av presentationskategorierna. Den
smak som uppskattades mest var s6t och befriad frin stravhet. Det mest effektiva sittet att
hdja preferensen var med en affektiv presentation. I synnerhet hade affektiva beskrivningar av
vin stor inverkan i att hja preferensen for de viner vars smak var mindre uppskattad nér de
bedomdes utan presentation. For att rdd fran auktoriteter ska kunna styra preferens bor de
komma direkt fran auktoriteten i fraga. Storytelling som inte inkluderar kinsloméssiga
associationer &r inte ett effektivt sétt att styra preferens pd. Dock framkom av studiens
intervjuer att mat- och smakord i presentation av vin var ett viktigt omrdde som i hog grad
styrde preferens. Preferensen for ett mindre populdrt vin kan férhdjas med hjalp av rétt typ av
presentation. Detta &r anvéndbart badde i muntliga och skriftliga presentationer pa restaurang

och vinbutik utomlands da det kan gynna forséljning av svérsalda viner.

3.5 Praktisk anvandning och vidare forskning

Resultatet av denna studie ar att en stor del av provningsdeltagarna valde vin baserat pa hur
det smakade. Resultatet visar dock dven att olika sétt att presentera vin kan paverka preferens,
och att det dr den kategori baserad pd affektivitet som véger tyngst. Det visade sig att det
fanns preferens for ett vin som var sott, utan stravhet och mindre preferens for ett vin som var
mindre s6tt med hogre stravhet. Studien visade ocksa att en affektiv presentation kunde hoja
preferensen for det mindre populéra vinet med mindre sdtma och mer stridvhet. Foremal {or
vidare forskning skulle sdledes kunna vara att laborera med olika sorters presentationer for
olika smaktyper av viner. Kanske behdver viner med mindre sétma och hogre stravhet en
presentation med ménga kansloméssiga associationer for att locka en person att smaka?

Kanske behdver ett vin som ar sotare och utan stravhet endast beskrivas med doft- och
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smakord for att preferens ska skapas? Detta dr ndgot sensoriskt trinade personer s som
sommelierer skulle kunna ha anvidndning av for att skraddarsy presentationer av viner utifrdn

deras sensoriska profil.

Vidare skulle en moéjlig forskningsingang kunna vara att utveckla presentationssétt for vin for
att kunna beskriva det pa ett sétt som mindre insatta konsumenter forstar och kan tolka. Hér
skulle kdnslobaserade presentationer kunna vara ett sétt att na fler manniskor, dé alla kan
relatera till kinslor. En intressant ingang for forskning ar vilken effekt sddana presentationer

skulle kunna fa i skriftlig form, antingen 1 butik eller pa vinflaskans baksidesetikett.

I denna uppsats naddes slutsatsen att storytelling var det presentationssétt som i minst
utstrackning paverkade preferens positivt. Ytterligare en forskningsingang skulle dérfor
kunna vara att sla ihop storytelling med den mest populéra kategorin affektiv presentation. Pa
sa sitt skulle information om producent och ursprung kunna férmedlas pa ett sitt som
konsumenter tar till sig i hogre grad &n om de presenteras utan kinsloméssiga associationer.
For att utforma saddana krévs dock vidare forskning kring balansgangen mellan information
och kiénsla. Till sist &dr forslag pa vidare studier ar att undersdka hur matrelaterade ord 1
presentationer kan paverka preferens, da just mat visade sig vara en viktig bestdndsdel i

preferens for vin for studiens intervjurespondenter.
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Bilaga 2

Informationsblad om preferenstest

Vi har studerat till sommelier och méltidskreatdr i snart tre &r pad Restaurang- och
hotellhdgskolan i Grythyttan dér vért akademiska huvuddamne &r maltidskunskap och
vérdskap.

Som examensarbete ska vi genomfora preferenstest dér vi vill undersoka
presentationstekniker for vin. Dessa tekniker &r framtagna for att kunna anvindas framst pd
restaurang, men ocksd i andra sammanhang dér presentationen av vin dr avgdrande for vilket

vin som valjs.

Provdeltagarna kommer att fa testa viner i fyra olika sessioner med tre glas i varje session.
Deltagarna fér varsitt protokoll diar man individuellt kryssar for vilket vin man foredrar. Vi
berdknar att provningen tar ca 30 minuter. Ditt deltagande kommer att vara anonymt och man

kommer inte kunna spdra vem som har givit vilket svar eller vem som varit med i studien.

Vad: Preferenstest av rott vin

Datum: Onsdagen 8/5 — 2013

Tid: varje heltimme 15:00 — 18:00

Var: Méltidens Hus i Norden

Anmilan: skicka antal personer och vilken tid ni 6nskar komma senast méndagen 6/5 till

josefin.gunther@gmail.com

Handledare: Richard Tellstrom, universitetslektor

richard.tellstrom@oru.se, 070 265 20 89

Kursansvarig: Asa Ostrom, professor

asa.ostrom@oru.se, 019 302 011

Vil mott,

Elin Joachimsson, 070 488 64 18
Johanna Hoglund, 070 540 02 88
Josefin Glinther, 073 5464841



Bilaga 3
Intervjufragor — frageguide
Frageguide med mojlighet att kasta om ordningsfoljden och stilla foljdfrdgor

1. Hur ténkte du nu kring dina val av vin du just gjorde?
* Ténkte du aktivt pd valet eller gick du pd din forsta kinsla?

*  Varfor tror du att du valde som du gjorde?

2. Har du ett bra vinminne?

* var
* nir
* hur
e varfor

3. Har du nagon géng varit med om att ett vin smakat gott vid ett tillfdlle och sedan mindre

bra nésta gdng? Beritta hur det var.

4. Vi ger exempel pé situationer (middag med vénner, 50-arsfest, brollop, middag for tva).

Vilken typ av vin skulle du vilja till situationen och varfor?

5. Om vi tanker bort ekonomi, vad tycker du ar viktigt att veta om ett vin for att du ska vélja

det?

6. Har du varit med om en riktigt bra vinpresentation?

* Vad gjorde den bra?

7. Vad foredrar du, att 14sa en beskrivning av vin eller att lyssna pd den? Varfor?



