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Abstract 

Denna uppsats granskar hur konsumenter påverkas av reklammusik och sloganer i 

reklamfilmer. För att få en större förståelse för dessa tekniker har tidigare forskning, 

samt olika psykologiska fenomen presenterats. Huvudsyftet med denna studie var att ta 

reda på vilka av dessa tekniker som var mest resultatrik och därigenom skapar den 

största varumärkesassociationen samt varumärkesåterkallningen. Resultatet av denna 

studie påvisar att reklammusik, framför allt jinglar, har en större påverkan på 

konsumenterna. Resultatet visar också att sloganer, måste vara konsekventa och 

minnesvärda för att deltagarna ska kunna placera ut dessa genom 

varumärkesåterkallning.  
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1 Inledning 

Har du någonsin hört en melodi eller en slogan och omedelbart tänkt på ett specifikt 

varumärke? Varför kommer vi ihåg vissa varumärken men inte andra? 

I dagens överflöd av reklam måste vi tittare sålla all den informationen vi ständigt blir 

tilldelade. I reklamfilmer finns nästan alltid musik i bakgrunden eller en slogan som 

representerar varumärket. Vissa av dessa sloganer fastnar i huvudet och är något vi minns 

långt efter. Viss musik kopplar konsumenterna omedvetet till ett visst varumärke på grund av 

bakgrundsmusiken i reklamen. Dessa tekniker, för att skapa varumärkesåterkallning eller 

varumärkesassociation, är väldigt viktigt för att öka det så kallade “Brand Equity”, värdet av 

ett starkt varumärke (Kohli et al., 2007). Tidigare forskning har diskuterat mycket om dessa 

tekniker och hur viktiga de är för varumärken, men vad är viktigast? Vilka av dessa tekniker 

påverkar oss mest? Vad är det som konsumenterna lättare minns, reklammusik eller sloganer?  

1.1 Syfte och frågeställning 

Syftet med denna uppsats är att undersöka hur val av musik eller slogan kan öka varumärkets 

budskap och hur det i sin tur kan leda till att konsumenter hör en specifik melodi och direkt 

kopplar det till en viss reklam; varumärkesåterkallande. Detta för att sedan ta reda på vilken 

av dessa reklamtekniker som har störst påverkan på konsumenterna. För att undersöka hur 

musik och sloganer påverkar varumärkesassociationer har syftet brutits ned i tre övergripande 

forskningsfrågor: 

1. Vilken påverkan har reklammusik på konsumenternas varumärkesassociation och 

varumärkesåterkallande? 

2. Vilken påverkan har sloganer på konsumenternas varumärkesassociation och 

varumärkesåterkallande?  

3. Vilken av dessa tekniker är mest resultatrik? 



2 

1.2 Avgränsningar 

Denna studie undersöker reklammusik och sloganer för olika varumärken i Sverige om hur de 

påverkar oss, samt vilken av dessa tekniker som är mest resultatrik. För att tydligt definiera 

omfattningen och ramarna för denna studie har vissa avgränsningar gjorts. De valda 

varumärkena för denna studie är 10 väletablerade varumärken som alla är kända i Sverige. 

Dessa varumärken har både en slogan samt reklammusik som visas och hörs runt om i 

Sverige. För att ändå få en bredd har varumärken från olika typer av företag samt 

reklammusik och sloganer från olika årtal använts.  
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2 Tidigare forskning 

I detta avsnitt kommer tre tidigare forskningsstudier att presenteras. Dessa tidigare 

forskningsstudier diskuterar och förklarar varumärkeskunskap, sloganer samt reklammusik 

och hur dessa tekniker används i dagens samhälle för att skapa varumärkesassociation.  

2.1 Varumärkeskunskap 

Varumärkeskunskap [original brand knowledge] avser den uppfattning eller information som 

människor har om ett specifikt varumärke. Det beskriver vad vi vet om varumärket och dess 

tjänster eller produkter. Det finns två faktorer som kan påverka denna varumärkeskunskap; 

varumärkesmedvetenhet [original brand awareness] och varumärkesbild [original brand 

image] (Kohli et al., 2007). 

Varumärkesmedvetenhet är hur väl vi känner igen ett varumärke. Det kan handla om 

varumärkets namn, logotyp och musik eller jingel. Om vi kan koppla ett varumärke direkt till 

en av dessa utan någon hjälp kallas det för varumärkesåterkallande. Om vi kan koppla ett 

varumärke när vi ser det presenteras i en lista kallas det för varumärkesigenkänning. 

Varumärkesbild är hur vi associerar ett varumärke. Här handlar det mer om känslor och 

uppfattningar som konsumenterna har av varumärket. Om ett varumärke har en positiv 

varumärkesbild betyder det att konsumenterna har positiva associationer till varumärket. 

Varumärkeskunskap är viktigt eftersom det påverkar konsumenters köpbeteende och beslut. 

Ett starkt och positivt varumärke med hög medvetenhet och en positiv bild har större potential 

att attrahera och behålla kunder och konkurrera framgångsrikt på marknaden (a.a.). 

2.2 Reklammusik 

Deaville et al. (2021) menar att reklam alltid har varit viktigt för varumärken och dess 

försäljning. Innan 1900-talet fokuserade varumärken på att sälja produkter genom reklam via 

det visuella. I dagens samhälle satsas det mer på ljudbaserad reklam tack vare införandet, 

populariteten och storheten av TV, radio och Internet. Istället för att bara använda sig av 

grafiska designers och bildredigering lägger företagen en stor vikt på att skaffa bra 

ljudtekniker, kompositörer och producenter. Musiken i reklam används för att roa publiken 

men också för att få dem att reagera och uppmärksamma produkterna på ett engagerande sätt. 
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Författarna menar att tittarna blir mer mottagliga för reklam, både kognitivt och emotionellt 

(a.a.). 

Genom en användning av musik i reklam skapas ett mervärde till varumärket genom identitet, 

engagemang och aktualitet. Tack vare detta kan musiken öka varumärkets igenkänning, skapa 

en känsla och bygga en starkare relation med sina kunder. Författarna menar att konsumenter 

inte startar radion eller TV:n för att lyssna eller se på reklam. De anser att konsumenterna inte 

gillar reklam utan att de endast tolererar det. Här presenteras musik som en lösning för att få 

konsumenterna att vara mer engagerade (a.a.). 

Författarna nämner ett antal studier som visar hur viktig musik kan vara i reklamfilmer. En 

analys av amerikanska reklamfilmer från 2008 visar att 86 procent av dessa reklamer 

använder sig av någon form av musik. En studie från samma år visade att 83 procent av 670 

prisbelönta reklamfilmer använde musik. I en studie från 2015 användes 600 reklamfilmer där 

resultatet visade att de reklamer som använde musik presterade bättre; specifikt när det 

handlade om känslomässig inverkan, empati och kreativitet. Forskning har bekräftat de 

antaganden och förväntningar som människor har haft om musikens roll i reklam där musik 

har flera positiva effekter. Musiken kan förbättra minnesförmågan; konsumenterna tenderar 

att komma ihåg reklam lättare när den innehåller någon form av musik. Detta kan i sin tur 

leda till varumärkesassociation. Den kan också bygga en personlig koppling mellan 

konsumenterna och produkterna eller varumärket. Musiken skapar också en stämning där 

målet är att väcka känslomässiga reaktioner. Författarna menar att texten i musiken kan vara 

viktig. De menar att sången och texten kan användas för att kommunicera med tittarna. 

Texten i musiken kan hjälpa till att förmedla meddelandet och bidra till ett effektivt sätt att 

sprida reklamen och dess budskap (a.a.). 

2.3 Sloganer  

Kohli et al. (2007) beskriver olika aspekter av varumärkesidentitet och hur dessa påverkar 

bilden vi har av olika varumärken. Författarna beskriver skillnaden på varumärkets namn, 

logotyp och slogan. De menar att namnet är kärnan av ett varumärkes identitet och att 

logotyper är något som visuellt representerar varumärket. Eftersom namnet och logotypen är 

korta och ofta begränsade i vad de kan säga och förmedla kan sloganer hjälpa till att stödja 

varumärkesidentiteten. Sloganer kan på ett enklare och ett mer effektivt sätt kommunicera 

företagets budskap och värderingar. Detta kan i sin tur skapa positiva associationer och 

förstärka bilden som konsumenterna har av varumärket. En unik slogan kan stärka 
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varumärkesassociationen genom att förbättra minnesförmågan. Författarna anser att 

varumärkets namn och logotyp vanligtvis är svåra att göra stora förändringar på eftersom de 

spelar en sådan stor roll för varumärkets identitet. De menar att sloganer fungerar på ett mer 

flexibelt plan och kan anpassas efter behov. Tack vare att sloganer ofta är lätta att ändra kan 

varumärket hela tiden moderniseras för att inte tappa relevans. När det kommer till 

varumärkesmedvetenhet och varumärkesbilden spelar slogan är stor roll eftersom det kan 

hjälpa varumärket att förbättra varumärkeskunskapen för att i sin tur öka varumärkets 

igenkänning. 

Författarna nämner ett antal studier där sloganer på olika sätt har implementerats för att 

undersöka hur de lättast blir minnesvärda. En tidigare studie undersökte skillnaden av 

sloganer med och utan en jingelanpassning. Med denna undersökning ville de få fram 

huruvida musikaliska inslag skulle ha en påverkan på konsumenternas minnesförmåga. När 

deltagarna av denna studie behövde skriva ner varumärkets namn i form av fritext gav de mer 

korrekta svar när en slogan var i form av en jingel än när sloganen presenterades i textformat. 

När det istället fanns en lista där deltagarna fick kryssa i rätt varumärke slutade denna skillnad 

att upphöra. Här spelade de musikaliska inslagen inte längre någon roll. I en annan studie 

skulle 500 personer koppla rätt slogan till rätt varumärke. Resultatet av denna undersökning 

visade att de sloganer som inte har ändrats under åren var lättare för konsumenterna att 

komma ihåg. Detta visar på att det är viktigt att vara konsekvent med vald slogan. Utöver att 

vara konsekvent anser författarna att en slogan också måste vara minnesvärd och stämma 

överens med befintliga varumärkesuppfattningar för att konsumenterna ska kunna återkalla 

varumärket (a.a.). 
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3 Teori 

I detta avsnitt presenteras två psykologiska fenomen. Dessa fenomen analyserar och förklarar 

olika exponeringseffekter, naturlig selektering och inlärningsprocesser. Dessa fenomen 

förekommer ofta i reklam på olika sätt och kan påverka vårt köpbeteende.   

3.1 Exponeringseffekt och selektiv uppmärksamhet 

Yagi och Inoue (2018) diskuterar det psykologiska fenomenet exponeringseffekten [original 

mere exposure effect]. Detta fenomen förmedlar hur människor tenderar att utveckla en ökad 

positiv bedömning av stimuli som de har blivit exponerade för upprepande gånger. Med andra 

ord, ju mer vi utsätts för något, desto mer positiva känslor och acceptans utvecklar vi 

gentemot det. Inom reklamvärlden kan detta fenomen implementeras för att öka 

konsumenternas attityd gentemot den produkt eller det varumärke som annonseras.     

Författarna diskuterar också den psykologiska termen “selektiv uppmärksamhet”. Denna term 

förmedlar människors förmåga att fokusera på en uppgift, händelse eller stimulus där de 

samtidigt ignorerar distraktioner eller irrelevant stimuli. Med andra ord, förmågan att rikta sin 

uppmärksamhet mot en specifik sak och exkludera det övriga. Selektiv uppmärksamhet är en 

grundläggande funktion av människors kognitiva funktion och är en viktig del i vår vardag för 

att hantera informationsöverflöd. Författarna menar att människor ofta fokuserar och lägger 

märke till vissa delar av reklam, men inte andra. För att fånga mer uppmärksamhet i reklam är 

det vanligt att till exempel använda en attraktiv modell. Modellen kan alltså hjälpa produkten 

att fånga uppmärksamhet (a.a.). 

3.2 Klassisk betingning 

Klassisk betingning [original classical conditioning] är en psykologisk teori som utvecklades 

av fysiologen Ivan Pavlov på tidigt 1900-tal. Spielman et al. (2023) menar att denna teori, 

eller inlärningsprocess, handlar om hur individer lär sig att koppla samman stimuli där de i sin 

tur utvecklar en beteendemässig reaktion. Den första perioden av inlärningen kallas för 

“acquisition” och det är vid denna tidpunkt som individen lär sig att koppla samman en 

neutral stimuli (som inte utlöser en betingad respons av sig själv) och en obetingad stimuli 

(naturlig reaktion). Till sist kan en neutral stimuli utvecklas till en betingad stimuli. Med 



7 

andra ord, en stimuli som, efter att ha associerats med något som vanligtvis utlöser en 

reaktion, kan nu utlösa samma reaktion självständigt. 

Spielman et al. (2023) tar upp det mest kända exempel på klassisk betingning; Pavlovs 

experiment. Hans experiment gick ut på att träna hundar att salivera som svar på stimuli. För 

att göra detta introducerades ljudet av en klocka (neutral stimuli) tillsammans med mat 

(obetingad stimuli). Efter några upprepningar började hundarna att koppla samman ljudet av 

klockan, till maten. När hundarna hade kopplat samman dessa stimuli testade Pavlov att 

endast ringa i klockan, utan mat. Även om maten nu inte längre var närvarande fortsatte 

hundarna att salivera så fort de hörde klockan. Här har en neutral stimulus (klockan) kopplas 

ihop med en reflexrespons (saliv i väntan på mat).   
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4 Metod 

Valet av denna metod gjordes med tanken att samla in och mäta data. Detta görs enklare med 

kvantitativ data och i detta fall, med hjälp av en enkät.  

Davies och Hughes (2014) menar att denna metod har utvecklats för att öka chansen att den 

insamlade datan är relevant för de ställda frågorna. De menar att den kvantitativa metoden, i 

högre grad, producerar relevant, pålitlig och opartisk information eftersom de inte är lika 

”färgade” som kvalitativa metoder. Den kvantitativa metoden är mer svartvit, det vill säga, 

mer objektiv.   

4.1 Urval av informanter  

Enkäten låg uppe under 25 dagar, varvid 55 personer besvarade enkäten. Samtliga 

informanter var myndiga. Åldrarna varierade från 21 år till 81 år. Av 55 deltagare var 31st 

kvinnor och 24st män.  

För att erhålla informanter till studien användes några olika urvalsstrategier. Enkäten delades 

först som inlägg i olika grupper på Facebook. Detta innebär att de som i första hand fick 

tillgång till denna enkät var Facebook-användare. För att nå en större del av Sveriges 

population uppmanades användarna att dela vidare enkäten, vilket benämns som 

bekvämlighetsurval (Eliasson, 2018). De som i första hand har möjlighet att komma med i 

detta typ av stickprov är de som har tillgång till Facebook, alternativt, de som känner någon 

som har tillgång till Facebook.  

När 25 svar hade inkommit och de flesta svar var från deltagare under 30 år återpublicerades 

enkäten i nya grupper bestående av äldre användare. Detta för att kunna applicera och 

generalisera resultatet av denna studie till en större del av populationen. Även fast denna 

studie har tillämpats med ett bekvämlighetsurval var det viktigt att vissa kvoter fylldes i. För 

att kunna generalisera och jämföra resultaten har därför vissa delar av kvoturval tillämpats. 

Det går också att till viss del benämna denna metod som snöbollsurval eftersom Facebook-

användarna blev uppmanade att dela vidare enkäten med andra människor i deras umgänge. 

Alla dessa urvalsmetoder faller under icke-sannolikhetsurval och använder delar från olika 
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urvalsmetoder inom denna kategori (a.a.). Detta för att skapa ett brett urval av informanter 

och därmed öka graden av generaliserbarhet.  

4.2 Genomförande 

I enkätens inledande del fanns en text som beskrev vilka förväntningar som fanns på 

deltagarna. En risk med att göra denna studie i enkätform är att deltagarna lätt kan leta reda på 

svaret och då fuska för få så många ”rätt” som möjligt. För att minska risken för fusk fanns en 

tydlig inledande text, längst upp i enkäten, som förklarade vikten av sanningsenliga svar. I 

denna text förklarades bland annat att denna enkät är till för forskningsändamål och då inte 

går ut på att ha så många rätt som möjligt. Ett felsvar är också ett svar som hjälper till att föra 

forskningen i rätt riktning. Detta är dock en risk som inte helt kan elimineras och kan därför 

påverka studiens reliabilitet och validitet.  

Enkäten var sedan uppdelad i två delar. I enkätens första del fanns det 10 låtar som används i 

olika reklamfilmer för 10 olika svenska samt vissa internationellt välkända varumärken 

(McDonalds, TUI, OLW, Gevalia, Jula, Rusta, Comviq, Elgiganten, AMF och ÖoB). Efter 

varje låt fanns en svarsruta i form av fritext där deltagarna skulle skriva vilket varumärke 

låten tillhör. Enkätens andra del bestod av 10 sloganer som används i olika reklamfilmer av 

samma varumärken som ovan. Deltagarna fick även här en ruta med fritext där de skulle 

skriva vilket varumärke som den utskrivna sloganen tillhör. Ett jämförande av dessa svar 

utfördes sedan för att se vad som har störst påverkan på konsumenterna och vad de minns 

mer, musiken eller sloganer. 

Eftersom enkäter är en kvantitativ metod saknar det djupet som tilldelas genom kvalitativa 

metoder (Eliasson, 2018). För att bredda denna studie tillades en slutfråga där deltagarna fick 

komma med egna tankar om enkäten. Här fick de skriva fritt om reklammusiken och 

sloganerna samt deras känslor och tankar om enkäten.  

4.3 Validitet och reliabilitet 

Innan enkäten skickades ut till deltagarna utfördes en så kallad pilotundersökning. Här fick 

fem testpersoner besvara formuläret för att undersöka om enkäten är tillräckligt tydlig och 

enkel att genomföra (Eliasson, 2018). Det var genom denna undersökning den sista kvalitativa 

frågan lades till på grund av önskemål från testpersonerna.  
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Som nämnts innan, valdes en musikjingel och en slogan ut som hör samman med respektive 

varumärke. Om olika varumärken för musiken respektive sloganer hade valts ut, hade detta 

kunnat leda till olika svårighetsgrader och därmed påverka resultatet. Här finns en risk att 

deltagarna räknade ut detta under enkätens gång och till följd av detta lättare räknade ut 

varumärkena på enkätens andra del.  

Valet att använda fritext var för att minska en påverkan på deltagarna med att hjälpa dem 

minnas. Om olika alternativ hade skrivits ut där de skulle välja ett alternativ fanns en risk att 

deltagarna skulle gissa rätt av ren slump, vilket försökte undvikas. 

Valet att dela upp enkäten i olika delar var för att göra enkäten så tydlig som möjligt och för 

att underlätta ifyllandet av denna. Fjelkegård & Persson (2016) menar att, genom att 

kategorisera enkäten minskades risken för förvirring hos deltagarna. Om enkätens olika delar 

hade blandats, hade detta kunnat leda till att deltagarna tappade fokus när de hoppade mellan 

de olika delarna. För att hjälpa deltagarna lite extra hade en avsnittsrubrik placerats innan 

enkätens andra del. Denna rubrik avsåg att hjälpa deltagarna att koppla om och anpassa sig till 

de nya förutsättningarna. En kort beskrivning fanns också under denna rubrik för att hjälpa 

deltagarna att på ett enklare sätt navigera genom enkäten (a.a.). 

4.3 Varumärken i forskningsstudien 

I detta avsnitt presenteras de valda varumärkena genom en kortare varumärkeshistorik. Här 

redogörs varumärkenas bakgrund samt uppkomst och användning av sloganer samt 

reklammusik. Alla dessa varumärken är kända i Sverige. 

McDonald’s  

McDonald’s grundades 1940 och är en av världens största internationella snabbmatskedjor 

(McDonald’s, u.å.). Deras jingel och slogan I’m loving it lanserades för första gången år 2003 

och används fortfarande runt om i världen. Denna jingel och slogan har blivit en av 

McDonald’s mest igenkännbara varumärkesidentiteter. I’m loving it i alla dess former visas i 

TV- och radioreklam, annonser i tryckta medier, online- och digitala kampanjer, skyltar och 

marknadsföring utanför deras restauranger och vid evenemangssponsring (Hussain Sadri & 

Md Noor, 2022).  
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TUI  

Fritidsresor grundades 1961 och är ett av de första reseföretagen som erbjöd charterresor till 

sol- och baddestinationer för svenska resenärer. De ändrade sedan namn till TUI år 2016. 

Dagarna du minns lanserades år 2010 när den danska skådespelaren Mads Mikkelsen blev 

företagets frontfigur och huvudkaraktär i reklamfilmerna. Detta är också den valda slogan för 

studien. År 2021 ändrade TUI slogan till Discover your smile som är deras nuvarande slogan 

(TUI, u.å.). Reklammusiken som är vald för denna studie är från 2008. Detta är deras mest 

kända reklamfilm med runt 116 500 visningar på YouTube (Reklammusik, 2008). 

OLW  

Old London Wasa är mest kända för sina snacksprodukter och grundades 1967. År 1975 

ändrades namnet till akronymen OLW. År 2009 startade de frasen Fredagsmys. Denna fras 

hördes i flera av deras reklamfilmer i form av bland annat sång. Denna reklam och fras blev 

älskad av tittarna och blev en igenkännbar varumärkesidentitet för OLW. Detta är också den 

valda reklammusiken för studien av just denna anledning. Under denna tid användes Dela 

med dig av det goda som slogan. Detta är också den valda slogan för studien. År 2018 

ändrade OLW konceptet Fredagsmys till Livet med en nypa salt, vilket också är deras 

nuvarande slogan (OLW, u.å.). 

Gevalia  

Gevalia är ett kaffevarumärke och grundades 1853. Namnet Gevalia registrerades 1914 

(Gevalia, u.å-a). Konceptet Oväntat besök introducerades redan 1985 och har blivit en del av 

Sveriges populärkultur och var vunnit många priser. Reklammusiken har ändrats många 

gånger genom åren och den valda musiken för denna studie lanserades år 2022 och används 

fortfarande i dagens reklamfilmer (Gevalia, u.å-b).  

Jula 

Jula är ett detaljhandelsföretag som grundades år 1979 (Jula, u.å-a). De har använt flera 

sloganer genom åren i sina reklamfilmer. Inget kan stoppa dig nu är Julas slogan från 2018 

som används än idag. Reklammusiken introducerades vid samma årtal och använder sig av 

olika versioner av en och samma melodi. Beroende på vad som visas i reklamfilmen anpassas 

melodislingan. I reklamfilmen från våren 2023 ser vi att en blockflöjt spelas, här hörs då 

melodin i ljudet av en blockflöjt (Jula, u.å-b).  



12 

Rusta 

Rusta är ett detaljhandelsföretag som grundades 1986 (Rusta, u.å). De har använt sig av 

samma slogan sedan 2011, i några få olika versioner. Rustas officiella slogan är Mycket för 

pengarna! Det är Rusta det. En annan version som syns vid vissa tillfällen är Alltid mycket för 

pengarna. I studien används deras officiella slogan, förutom den sista delen Det är Rusta det 

för att inte avslöja varumärket. Reklammusiken för denna studie användes i Rustas 

reklamfilmer mellan 2011 och 2021 (Rusta Sverige, u.å). 

Comviq 

Comvik är ett mobiltelefonföretag som grundades 1981 som sedan bytte namn år 1991 till 

Comviq. År 2012 togs ett reklamkoncept fram med Karim och Krister som blev väldigt 

populära (Comviq, u.å.). Under samma år introducerades deras slogan Billigt, Enkelt, Schysst 

(Cision News, u.å.). Reklammusiken som valdes till denna studie användes i Comviqs reklam 

från detta år, 2023 (Comviq, 2023).  

Elgiganten 

Elgiganten [original Elkjøp] är en varuhuskedja inom konsumentelektronik som grundades i 

Norge 1962 (Elkjøp, u.å.). Elgiganten etablerades år 1994 i Sverige (Elgiganten AB, 

u.å.). Reklammusiken för denna studie är från år 2010 med Dogge Doggelito som frontfigur. I 

en reklamfilm från 2012 kom detta koncept tillbaka med samma text i en ny tappning.  

Elgiganten har använt olika sloganer genom åren som Gör något med humöret och More than 

things, men den slogan som har använts mest och som är deras mest kända slogan är Det är 

dumt att betala för mycket! (Elgiganten, u.å.). Denna senaste variant är också den utvalda 

slogan för denna studie.  

AMF 

AMF Fastigheter är ett fastighetsbolag och är en del av AMF. AMF Pension är en 

pensionsförsäkringfond som grundades 1973 som sedan ändrade namn till AMF år 2008 

(AMF, u.å.). AMF Fastigheter använder sig av Vi skapar platser där människor vill vara som 

slogan (AMF Fastigheter, u.å.). Reklammusiken som valdes till denna studie är från 2014 

(VHS Kanalen, 2018). 
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ÖoB 

Försvarets Fabriksverk grundades år 1943 och arbetade med överskottsförsäljning. År 1979 

ombildades verksamheten från statligt till aktiebolag. 1982 bytte bolaget namn till FFV 

Överskott (SGU, 2007). År 1992 köpte Runsvengruppen bolaget med dess nio existerande 

varuhus. Detta är den nuvarande detaljhandelskedjan vi alla känner till (ÖoB, u.å-a). 

Reklamjingeln och sloganen Priset är skillnaden introducerades samtidigt år 2011 och 

används än idag. När denna jingelslinga introducerades hördes deras slogan i form av sång. 

Idag används fortfarande samma melodislinga, dock enbart instrumentalt, utan sång (ÖoB, 

u.å-b). 

4.4 Etiska överväganden 

Under studiens gång har grundläggande forskningsetiska principer följts. Deltagarna av 

enkäten blev informerade om studiens syfte. Inga namn samlades in med datan för att följa de 

utsatta reglerna för konfidentialitet. Deltagarna blev också informerade om att det var frivilligt 

att delta och att de när som helst kunde avbryta sin medverkan (Vetenskapsrådet, 2017). 
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5 Resultat och analys 

I detta avsnitt presenteras resultatet av enkätsvaren för denna studie. Rubrikerna i avsnittet är 

uppdelade efter de olika varumärken, där ett varumärke presenteras i taget. Under varje 

varumärke kommer både resultatet av musiken och sloganen presenteras. När resultatet 

avlästes användes 4 olika kategorier för varje fråga, vilket var:  

1. Rätt svar 

2. Inget svar 

3. Fel svar i rätt kategori 

4. Fel svar i fel kategori  

5.1 Resultat för respektive varumärke 

55 personer deltog i denna enkätundersökning med ett åldersspann från 21 år till 81 år.  

Här är resultatet av respektive varumärke:

 

Diagram 1 
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McDonald’s 

McDonald’s var ett av de varumärken som de flesta av deltagarna kände igen och svarade rätt 

på. Av 55 deltagare svarade 45 av dessa rätt på jingeln, vilket utgör ungefär 81,8%. 

McDonald’s slogan svarade ännu fler av deltagarna rätt på. Här svarade hela 51st rätt. Detta 

utgör cirka 92,7% av deltagarna. Detta visar tydligt att majoriteten av deltagarna, oberoende 

av ålder, känner igen både McDonald’s slogan samt jingel. Både denna jingel och slogan 

introducerades 2003 och har inte ändrats sedan dess. Detta innebär ett konsekvent användande 

vilket i sin tur leder till att individer i samhället har fått ta del av dessa under många år. Kohli 

et al (2007) menar att detta leder till en mer resultatrik varumärkesassociation, vilket vi också 

kan se i resultatet för denna studie (se diagram 1 & 4).   

TUI 

TUI har inte varit lika konsekventa med reklammusiken och sloganen som McDonald’s, 

vilket också kan avläsas i deltagarnas svar. Endast 13 av deltagarna svarade rätt gällande 

musiken, vilket utgör cirka 23,6% av alla deltagare. Antal korrekta svar för sloganen var 9st, 

vilket är ännu färre än för musiken (se diagram 1). TUI har ändrat reklammusiken många 

gånger under åren men har varit något mer konsekventa med sloganen, som varade i 11 år 

innan det ändrades år 2021. Kohli et al (2007) menar att sloganen är viktig för att öka 

varumärkets igenkänning. Författarna anser dock att det inte enbart handlar om att vara 

konsekvent, utan också om att en slogan måste vara minnesvärd och stämma överens med 

befintliga varumärkesuppfattningar. Det går dock att argumentera för att TUI ändå delvis har 

lyckats med detta. Även om 42 svar gällande reklammusiken var fel faller 19st av dessa svar 

inom rätt kategori. Detta utgör cirka 34,6% av deltagarna. Flera av deltagarna som inte kunde 

svaret har ändå gissat på att varumärket har med resor att göra. Vissa av deltagarna hade till 

och med gissat på konkurrerande företag som Ving och Apollo. Om dessa två kategorier slås 

tillsammans får vi 58,3%, vilket utgör 32st av deltagarna. Detta påvisar att TUIs val av 

reklammusik stämde överens med de befintliga varumärkesuppfattningar vi har av resebolag 

överlag.  

OLW 

Konceptet Fredagsmys var en av OLWs’ mest igenkännbara varumärkesidentiteter, som 

också var deras reklammusik under många år. Detta kan tydligt ses i resultatet av denna studie 

med 40st rätt, alltså 72,7% av deltagarna (se diagram 1). När vi tittar på resultatet angående 
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sloganen kan vi se att OLW hade samma problem som TUI. De har använt en slogan i många 

år men ändå kan vi avläsa i resultatet att det är färre deltagare som känner igen detta och kan 

koppla samman denna slogan till OLW. Här har 15st av deltagarna (27,3%) gissat rätt. Jämför 

vi detta med antal korrekta svar för reklammusiken kan vi se att det är en stor skillnad. Antal 

felsvar inom rätt kategori visar 18,2%, 10st av deltagarna. Dessa svar föll alla inom godis- 

och snackskategorin. Precis som TUI, valde OLW att byta slogan efter ett konsekvent 

användande i många år.  

Gevalia 

Gevalia är det varumärke som hade störst skillnad mellan resultatet för sloganen och för 

reklammusiken. Endast 6st (10,9%) av deltagarna svarade rätt på reklammusiken och ingen av 

deltagarna gav ett felsvar inom rätt kategori. Detta innebär att 89,2% (49 deltagare) inte gav 

ett svar eller gissade fel. Detta skiljer sig väldigt mycket från resultatet från sloganen (se 

diagram 1 & 2). Här har istället 41st av deltagarna gissat rätt samt 1 felsvar inom rätt kategori. 

Tillsammans utgör detta 76,4% av deltagarna. Detta resultat visar hur viktig en konsekventhet 

kan vara inom varumärkesassociation. Eftersom Gevalia har använt samma koncept för 

sloganen sedan 1985 har detta blivit en del av Gevalias varumärke medan reklammusiken 

ständigt byts ut.  

 

Diagram 2 

Jula 

Jula är ett av de varumärken som har använt sin slogan och reklammusik i lika många år, 

vilket är 5 år. Resultatet vid reklammusiken visar att 12 av deltagarna (21,8%) känner igen 

denna och har gissat rätt. Dock finner vi den största procenten av deltagarna under ”Inget 
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svar” kategorin. Hela 45,5% av deltagarna har inte angett ett svar med ytterligare 21,8% som 

har angett ett felsvar inom fel kategori. Detta utgör tillsammans 76,3% av deltagarna. 

Resultatet för sloganen ser ungefär likadant ut. 10 av deltagarna (18,2%) har gissat rätt och 

ingen har gett ett felsvar inom rätt kategori. Här kan vi se att 30 av deltagarna inte har angett 

ett svar, samt 15st har angett ett felsvar inom fel kategori (se diagram 1). Detta innebär att 

81,9% (45 deltagare) inte kan koppla samman denna slogan till Jula. Eftersom nästan ingen av 

felsvaren föll inom rätt kategori kan vi se att Jula inte har lyckats med att skapa minnesvärd 

musik eller en slogan som stämmer överens med befintliga varumärkesuppfattningar. 

Rusta 

Rustas reklammusik och slogan introducerades samma år. Resultatet för musiken visar att 14 

av deltagarna (25,5%) svarade rätt. Detta innebär att den största delen av deltagarna, hela 

74,8% (41 deltagare) inte kunde koppla samman musiken till rätt varumärke. Om vi tittar på 

resultatet för sloganen ser vi att det finns några fler rätta svar (se diagram 1). Här har 19 

deltagare (34,6%) svarat rätt. Dock kan vi fortfarande se att det är en större procent som inte 

har angett ett svar (43,6%), samt felsvar inom fel kategori (16,4%). Detta innebär att 60% av 

deltagarna har svarat fel samt ej angett ett svar. Som beskrevs under varumärket i avsnittet 

ovan är Rustas officiella slogan Mycket för pengarna! Det är Rusta det. För att inte avslöja 

varumärket togs andra delen av denna slogan bort. I enkäten där deltagarna skulle gissa 

varumärket med hjälp av sloganen fanns bara första delen Mycket för pengarna! Istället för att 

endast svara ”Rusta” i fritextfältet har en av deltagarna istället valt att avsluta sloganen med 

”Det är Rusta det”. Detta kan påvisa att kanske flera av deltagarna kommer ihåg denna slogan 

tack vare att varumärkets namn finns med i den officiella sloganen. Detta innebär att, varje 

gång vi ser denna slogan, ser vi också varumärkets namn.  

Comviq 

Comviqs reklammusik har förändrats hela tiden och den valda musiken är från detta år, 2023. 

Detta innebär att musiken inte kommer från en konsekvent användning som också syns tydligt 

i resultatet av denna studie (se diagram 1). Endast 6 av deltagarna (10,9%) svarade rätt med 

ett tillägg på 7 deltagare (12,7%) som gav ett felsvar inom rätt kategori. Detta innebär även 

här att den största delen av deltagarna (42 deltagare, 76,4%) gav ett felsvar eller inget svar 

alls. Sloganen introducerades år 2012 och används än idag. Även denna konsekventa 

användning av sloganen resulterar i ett övertag av felsvar och icke svar. Hela 51 av deltagarna 

(92,8%) har inte angett ett rätt svar, eller felsvar. Som beskrivet tidigare är konsekventhet 
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viktigt för varumärkesassociation, men flera andra bitar måste också falla på rätt plats. Detta 

kan innefatta att något också ska vara unikt, minnesvärt och stämma överens med befintliga 

varumärkesuppfattningar (Kohli et al., 2007). Comviqs slogan Billigt, Enkelt, Schysst faller då 

in i mängden. Sloganen i sig är ganska lik Rustas slogan Mycket för pengarna. Detta visar att 

olika företag använder sig av liknande teman – i detta fall att varorna är prisvärda – i sina 

sloganer. Detta kan i sin tur leda till att individer i samhället blandar ihop alla dessa liknande 

sloganer, vilket resultatet av denna studie påvisar. Från resultatet under Comviqs slogan är det 

flera deltagare som har gissat på just ÖoB.  

Elgiganten 

Elgiganten har inte varit konsekventa angående reklammusiken. Den valda musiken till denna 

studie är från 2010 och 2012. De har dock valt att använda sig av en svensk kändis, Dogge 

Doggelito. I resultatet går det att avläsa att många av deltagarna fortfarande kommer ihåg 

detta, även fast det var många år sedan som denna reklamlåt användes. 23 av deltagarna 

(41,8%) svarade rätt. Även om den större delen av deltagarna (32 deltagare, 58,2%) inte 

angav ett svar eller ett felsvar inom fel kategori, har individer fortfarande en 

varumärkesassociation med denna reklammusik, än idag. Elgiganten har inte varit 

konsekventa med deras användning av sloganer och använt flera olika under åren. Den valda 

sloganen är deras mest kändaste Det är dumt att betala för mycket!, vilket även går att avläsa i 

föreliggande studies resultat (se diagram 1). Endast 8 deltagare (14,6%) svarade rätt. 33 av 

deltagarna (60%) angav inte ett svar och 11 av deltagarna (20%) angav ett felsvar inom fel 

kategori. Detta innebär att 80% av deltagarna inte kunde koppla samman denna slogan till 

Elgiganten. 

 

AMF 

AMF är det varumärke som minst antal av deltagarna svarade rätt på. Reklammusiken som 

valdes till denna studie är från 2014. Endast 4 av deltagarna (7,3%) svarade rätt på denna och 

5 deltagare (9,1%) angav ett felsvar inom rätt kategori. Detta innebär att hela 46 deltagare 

(83,7%) angav ett felsvar inom fel kategori eller inget svar alls. Dessa resultat är även 

liknande för sloganen. Här svarade också 4 av deltagarna rätt, precis som för reklammusiken. 

Det var dock några färre deltagare som angav ett felsvar inom rätt kategori (3 deltagare, 

5,5%). Detta innebär att 48 av deltagarna (87,3%) inte angav ett svar eller gav ett felsvar (se 

diagram 1).  



19 

ÖoB 

ÖoB är ett av de varumärken som flest deltagare kunde koppla samman jingel samt sloganen 

till. Av 55 deltagare svarade 45 av dessa rätt, vilket utgör 81,8% av deltagarna. Resultatet av 

sloganen är liknande. Här angav 41 deltagare (74,6%) rätt svar. Även om detta inte är en stor 

skillnad kan vi ändå se att färre deltagare kände igen sloganen (se diagram 1 & 3). I den 

tidigare versionen av jingeln, som introducerades år 2011, sjöngs sloganen. I de olika 

nuvarande versionerna har sången bytts ut mot olika instrument som istället spelar melodin. 

Detta innebär att vi inte länge hör sloganen lika ofta som vi hör jingeln, vilket kan vara en 

anledning till detta resultat.  

5.2 Jingelanpassning 

De varumärken som stod ut i denna undersökning är de varumärken med en jingelanpassning. 

Både ÖoB och McDonald’s fick många rätta svar, både på musiken och på sloganen (se 

diagram 3 & 4). Samma procent av deltagarna hade rätt på McDonald’s musik som på 

musiken för ÖoB (81,8%, 45 deltagare). Kohli et al. (2017) menar att det är enklare för 

deltagarna att ange ett korrekt svar, i fritext, när reklammusiken var jingelanpassad. När 

reklammusiken är i form av en jingel där sloganen sjungs är det lättare för oss att minnas. 

Deaville et al. (2021) menar att sången och texten i reklammusiken kan användas för att 

kommunicera med konsumenterna. Författarna menar att texten i musiken kan hjälpa till att 

förmedla budskapet och att då mer effektivt kunna sprida reklamen och varumärkets budskap.  

 

Diagram 3                                                          Diagram 4 
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5.3 Reklammusik VS Sloganer 

Resultatet för denna studie visar att både sloganer och reklammusik har en stor påverkan på 

konsumenternas varumärkesassociation och igenkänning. I enkätens sista del där deltagarna 

fick skriva sina egna tankar om enkäten tyckte flera av deltagarna likadant. De höll med 

varandra om att det var svårt att placera rätt reklammusik och slogan till rätt varumärke, även 

om de har hört och känner igen det mesta. En stor procent av deltagarna skrev att de blev 

förvånade att det var så pass svårt. De trodde att det skulle vara mycket enklare att placera ut 

rätt varumärke till rätt reklammusik och slogan. En deltagare tyckte till och med att det var 

jobbigt att känna igen så många olika musiksnuttar utan att kunna placera dem. Två av 

deltagarna blev istället förvånade över hur snabbt det gick att koppla samman reklammusiken 

och sloganen till rätt varumärke. En deltagare menade att det hade varit enklare att koppla 

samman dessa om olika alternativ hade presenterats. Denna studie fokuserar på 

varumärkesåterkallande, att koppla ett varumärke till musik eller slogan utan någon hjälp. 

Hade olika alternativ presenterats kallas detta istället för varumärkesigenkänning. Om studien 

hade fokuserat på varumärkesigenkänning hade resultatet kanske sett annorlunda ut.  

Dessa resultat påvisar att reklammusik påverkar konsumenterna mer än vad sloganer gör. 

Bland alla dessa varumärken var det endast 3 varumärken där sloganen var mest effektiv. 

Resultaten för McDonald’s, Gevalia och Rusta visar att sloganen har haft större påverkan på 

deltagarnas varumärkesassociation än reklammusiken, vilket innebär att det som har störst 

påverkan på deltagarna överlag är reklammusiken. För de resterande 7 varumärkena var det 

musiken som flest deltagare svarade rätt på. För ett större antal av dessa 7 varumärkena har 

sloganen funnits längre än reklammusiken, ändå minns fler deltagare musiken. Deaville et al. 

(2021) menar att musiken ökar varumärkets igenkänning eftersom den, på ett annat sätt, kan 

bygga en relation till konsumenterna genom olika känslor. De menar att musiken har många 

positiva effekter som leder till varumärkesassociation. Deltagarna i denna studie håller med 

författarna om detta. En deltagare menar att reklammusiken skapade en stämning som gjorde 

det enklare att minnas. En annan deltagare skrev att musiken väckte minnet på ett annat sätt 

än vad sloganerna gjorde.  

Detta resultat visar tydligt att reklammusik är den teknik som påverkar konsumenterna mest, 

samt skapar den största varumärkesassociationen och varumärkesåterkallelse.  
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6 Diskussion 

Denna studie visar att både reklammusik och sloganers påverkar konsumenternas 

varumärkesassociation samt varumärkesåterkallande. Det tydligaste och mest intressanta 

resultatet i denna studie är skillnaden på jingelanpassad reklammusik med tillhörande slogan 

jämfört med vanlig reklammusik med fristående slogan. Resultatet visar en stor positiv effekt 

när varumärket använder sig av en jingel. Detta kan bero på en ökad exponering av sloganen i 

jingeln. Om reklammusik spelas där en fristående slogan, som inte är kopplad till musiken 

visas, kan det vara svårt för konsumenterna att uppmärksamma båda dessa tekniker. Här 

kanske konsumenterna oavsiktligt väljer att rikta sin uppmärksamhet på antingen 

reklammusiken eller sloganen. Deaville et al. (2021) menar att musiken gör konsumenterna 

mer mottagliga för reklamen där musiken är den viktiga ingrediensen för att sprida 

varumärkesassociation. Med detta i åtanke kan vi se att musiken faktiskt hade störst påverkan 

på deltagarna. 7 gånger av 10 vann reklammusiken över sloganen i varumärkesåterkallning 

för denna studie. Detta kan vara på grund av att musiken lättare tar över med sin 

stämningsspridarförmåga vilket gör att konsumenterna oftare också väljer att fokusera på just 

detta. När en jingelanpassning istället förekommer exponeras konsumenterna för 

reklammusiken och sloganen tillsammans, på samma gång. Här presenteras en slogan i form 

av en låttext som sjungs i reklamen. Detta innebär att konsumenterna inte enbart riktar sin 

uppmärksamhet till en del, utan de blir matade av båda delarna på samma gång. Yagi och 

Inoue (2018) menar att människor ofta fokuserar eller lägger märke till vissa delar av reklam, 

men inte andra. De anser också att vi människor hela tiden använder oss av selektiv 

uppmärksamhet för att hantera informationsöverflöd. Här kan då exponeringseffekten spela 

stor roll till att just de jingelanpassade varumärkena har en större påverkan på konsumenterna. 

I en tidigare studie av Deaville et al. (2021) undersökte de just om jingelanpassning. De 

menade att musikaliska inslag har påverkan på konsumenternas minnesförmåga. Detta kan vi 

också tydligt se i resultatet för denna studie när det just är varumärkena med jingelanpassning 

som deltagarna minns bäst.  

Om vi jämför resultatet för sloganen och reklammusiken för Elgiganten kan vi se ett tydligt 

exempel på hur klassisk betingning kan användas i en reklamfilm. Reklammusiken 

introducerades år 2010 och återintroducerades år 2012. Även fast det är 13 år, respektive 11 år 

sedan denna reklamfilm visades på TV, är det fortfarande en stor procent av deltagarna som 
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kommer ihåg denna reklammusik. Anledningen till detta kan vara användningen av kändisen, 

Dogge Doggelito. Genom att koppla samman ett känt ansikte med ett varumärke kan 

varumärket dra nytta av den positiva känslan som denna kändis genererar. Med tiden börjar 

konsumenterna associera denna positiva känsla med varumärket. 

Även de jingelanpassade reklamfilmerna för McDonald’s och ÖoB använder sig av en form 

av klassisk betingning. Genom en repetitiv användning av deras jingelanpassade sloganer blir 

konsumenterna ständigt påminda om denna melodi. Spielman et al. (2023) menar att, genom 

att associera denna jingel till ett varumärke, kan dessa ljudsignaturer med tiden trigga en 

automatisk positiv respons när konsumenterna hör den, även när de inte ser varumärket eller 

dess reklamfilm. Detta har då blivit en varumärkesassociation som i sin tur leder till 

varumärkesåterkallning.  

Resultatet för Gevalia är också väldigt intressant. Att sloganen och reklammusiken kan skilja 

så otroligt mycket bekräftar verkligen hur kraftfull en minnesvärd och konsekvent slogan kan 

vara. Detta stämmer bra överens med studien av Kohli et al. (2007). 

 En brist i denna studie är valet av varumärken. Något som redan nämndes under rubriken 

”Validitet och reliabilitet”, under metodavsnittet, valdes en musikjingel och en slogan som 

hör samman med respektive varumärke. Alltså, ett varumärke valdes med tillhörande slogan 

samt reklammusik. Det finns en risk att deltagarna insåg detta och lättare kunde räkna ut 

enkätens andra del, sloganer. Dock påvisar resultatet att färre deltagare svarade rätt på 

sloganerna vilket kan till viss mån utesluta detta åtagande. Om andra varumärken, som är mer 

välkända även utanför Sverige hade valts kanske resultatet hade blivit annorlunda. På en 

internationell nivå kanske deltagarna hade känt igen fler sloganer än reklammusik. Detta kan 

påverka denna studies validitet. Det enda välkända, internationella varumärke som valdes för 

denna studie är McDonald’s. Resultatet för detta varumärke visar en större likhet mellan 

rekammusiken samt sloganen. Detta kanske hade fortsatt i samma riktning om fler 

internationella varumärken hade valts. Om denna studie skulle rekonstrueras skulle då en 

större variation av varumärken kunna användas.  

Tidigare forskning har diskuterat en hel del kring sloganer och reklammusik och hur de kan 

påverka oss. Med hjälp av denna studie framförs inte bara en fortsättning eller medhållande av 

tidigare studier. Denna studie ställer dessa tekniker mot varandra för att komma fram till vad 

som påverkar konsumenterna mest. Med denna studie kan vi nu se att en jingelanpassad 
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slogan är den teknik som skapar den största varumärkesassociationen samt 

varumärkesåterkallelning. Vi vet nu också att väl utformad reklammusik är viktigare än en 

slagkraftig slogan.  

6.1 Förslag på fortsatt forskning 

För ytterligare forskning inom ämnet skulle en metod som intervju eller fokusgrupp föreslås. 

Här kan vi mer gå in på djupet med frågor om varför eller hur vi påverkas, samt vilken av 

dessa tekniker som deltagarna gillar mer. Bara för att fler deltagare minns musiken mer 

behöver inte det betyda att musiken föredras bland konsumenterna.  

En annan studie som kan vara intressant inom området är att analysera hur reklammusik och 

sloganer påverkar konsumenternas varumärkesassociationer samt varumärkesåterkallande på 

olika medieplattformar. Detta för att ta reda på om det finns skillnader i hur konsumenter 

reagerar på reklammusik samt sloganer beroende på vart de syns eller hörs. En jämförelse kan 

göras mellan olika plattformar som TV, radio, sociala medier, webbplatser, tidningar och 

utomhusreklam. Med detta resultat kan vi få en större medvetenhet om konsumenternas 

varumärkesassociationer vilket kan visa det bästa sättet att anpassa reklam till olika 

plattformar.  

För att ta detta ytterligare ett steg längre kan en studie innehållande av innovativa mätningar 

göras. Här kan olika mätmetoder som eye-tracking och facial recognition göras. Detta kan 

producera en mer detaljerad och objektiv data.  
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