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Abstract

Denna uppsats granskar hur konsumenter paverkas av reklammusik och sloganer 1
reklamfilmer. For att fi en storre forstaelse for dessa tekniker har tidigare forskning,
samt olika psykologiska fenomen presenterats. Huvudsyftet med denna studie var att ta
reda pd vilka av dessa tekniker som var mest resultatrik och dirigenom skapar den
storsta varumirkesassociationen samt varumarkeséterkallningen. Resultatet av denna
studie pévisar att reklammusik, framfor allt jinglar, har en storre paverkan pa
konsumenterna. Resultatet visar ocksa att sloganer, méste vara konsekventa och
minnesvérda for att deltagarna ska kunna placera ut dessa genom

varumérkesaterkallning.
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1 Inledning

Har du ndgonsin hort en melodi eller en slogan och omedelbart tinkt pé ett specifikt

varumdrke? Varfor kommer vi ihg vissa varumérken men inte andra?

I dagens overflod av reklam maste vi tittare sdlla all den informationen vi stidndigt blir
tilldelade. I reklamfilmer finns néstan alltid musik 1 bakgrunden eller en slogan som
representerar varumarket. Vissa av dessa sloganer fastnar 1 huvudet och &r nagot vi minns
langt efter. Viss musik kopplar konsumenterna omedvetet till ett visst varumarke pa grund av
bakgrundsmusiken i reklamen. Dessa tekniker, for att skapa varumaérkeséterkallning eller
varumdirkesassociation, dr vildigt viktigt for att 6ka det sa kallade “Brand Equity”, vérdet av
ett starkt varumarke (Kohli et al., 2007). Tidigare forskning har diskuterat mycket om dessa
tekniker och hur viktiga de dr for varumérken, men vad &r viktigast? Vilka av dessa tekniker

paverkar oss mest? Vad ar det som konsumenterna liattare minns, reklammusik eller sloganer?

1.1 Syfte och fragestallning

Syftet med denna uppsats ér att undersoka hur val av musik eller slogan kan 6ka varumarkets
budskap och hur det i sin tur kan leda till att konsumenter hor en specifik melodi och direkt
kopplar det till en viss reklam; varumérkesaterkallande. Detta {for att sedan ta reda pa vilken
av dessa reklamtekniker som har storst paverkan pd konsumenterna. For att undersdka hur
musik och sloganer paverkar varumérkesassociationer har syftet brutits ned i tre 6vergripande

forskningsfragor:

1. Vilken paverkan har reklammusik pd konsumenternas varumérkesassociation och
varumérkesaterkallande?

2. Vilken péaverkan har sloganer pa konsumenternas varumaérkesassociation och
varumérkesaterkallande?

3. Vilken av dessa tekniker ar mest resultatrik?



1.2 Avgransningar

Denna studie undersoker reklammusik och sloganer for olika varumérken 1 Sverige om hur de
paverkar oss, samt vilken av dessa tekniker som &r mest resultatrik. For att tydligt definiera
omfattningen och ramarna for denna studie har vissa avgransningar gjorts. De valda
varumérkena for denna studie dr 10 véletablerade varumirken som alla &r kéinda 1 Sverige.
Dessa varumirken har bade en slogan samt reklammusik som visas och hors runt om 1
Sverige. For att &nda fi en bredd har varuméirken fran olika typer av foretag samt

reklammusik och sloganer frin olika artal anvénts.



2 Tidigare forskning

I detta avsnitt kommer tre tidigare forskningsstudier att presenteras. Dessa tidigare
forskningsstudier diskuterar och forklarar varumarkeskunskap, sloganer samt reklammusik

och hur dessa tekniker anvinds i1 dagens samhélle for att skapa varumérkesassociation.

2.1 Varumarkeskunskap

Varumairkeskunskap [original brand knowledge] avser den uppfattning eller information som
minniskor har om ett specifikt varumaérke. Det beskriver vad vi vet om varumérket och dess
tjénster eller produkter. Det finns tva faktorer som kan paverka denna varumérkeskunskap;
varumdrkesmedvetenhet [original brand awareness] och varumaérkesbild [original brand

image] (Kohli et al., 2007).

Varumirkesmedvetenhet dr hur vél vi kidnner igen ett varumarke. Det kan handla om
varumdrkets namn, logotyp och musik eller jingel. Om vi kan koppla ett varumirke direkt till
en av dessa utan ndgon hjilp kallas det for varumérkeséterkallande. Om vi kan koppla ett
varumdrke nédr vi ser det presenteras 1 en lista kallas det for varumérkesigenkénning.
Varumairkesbild ar hur vi associerar ett varumérke. Har handlar det mer om kénslor och
uppfattningar som konsumenterna har av varumérket. Om ett varumérke har en positiv
varumadrkesbild betyder det att konsumenterna har positiva associationer till varumaérket.
Varumirkeskunskap dr viktigt eftersom det paverkar konsumenters kopbeteende och beslut.
Ett starkt och positivt varumirke med hog medvetenhet och en positiv bild har stérre potential

att attrahera och behalla kunder och konkurrera framgéngsrikt pa marknaden (a.a.).

2.2 Reklammusik

Deaville et al. (2021) menar att reklam alltid har varit viktigt f6r varumérken och dess
forsdljning. Innan 1900-talet fokuserade varumérken pa att sélja produkter genom reklam via
det visuella. I dagens samhélle satsas det mer pé ljudbaserad reklam tack vare infoérandet,
populariteten och storheten av TV, radio och Internet. Istéllet for att bara anvidnda sig av
grafiska designers och bildredigering ldgger foretagen en stor vikt pa att skaffa bra
ljudtekniker, kompositérer och producenter. Musiken 1 reklam anvinds for att roa publiken

men ocksé for att fa dem att reagera och uppmérksamma produkterna pa ett engagerande sétt.



Forfattarna menar att tittarna blir mer mottagliga for reklam, bdde kognitivt och emotionellt

(a.a.).

Genom en anvidndning av musik i reklam skapas ett mervéarde till varumirket genom identitet,
engagemang och aktualitet. Tack vare detta kan musiken 6ka varumaérkets igenkénning, skapa
en kénsla och bygga en starkare relation med sina kunder. Forfattarna menar att konsumenter
inte startar radion eller TV:n for att lyssna eller se pa reklam. De anser att konsumenterna inte
gillar reklam utan att de endast tolererar det. Hir presenteras musik som en 16sning for att fa

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

Forfattarna ndmner ett antal studier som visar hur viktig musik kan vara i reklamfilmer. En
analys av amerikanska reklamfilmer frdn 2008 visar att 86 procent av dessa reklamer
anvander sig av ndgon form av musik. En studie frdn samma &r visade att 83 procent av 670
prisbelonta reklamfilmer anvinde musik. I en studie fran 2015 anvéndes 600 reklamfilmer dér
resultatet visade att de reklamer som anvidnde musik presterade bittre; specifikt nér det
handlade om kidnslomassig inverkan, empati och kreativitet. Forskning har bekriftat de
antaganden och forvéntningar som ménniskor har haft om musikens roll i reklam dér musik
har flera positiva effekter. Musiken kan forbéttra minnesforméigan; konsumenterna tenderar
att komma ihdg reklam léttare ndr den innehéller ndgon form av musik. Detta kan 1 sin tur
leda till varumérkesassociation. Den kan ocksd bygga en personlig koppling mellan
konsumenterna och produkterna eller varumérket. Musiken skapar ocksa en stdmning dir
malet dr att vicka kidnsloméssiga reaktioner. Forfattarna menar att texten i musiken kan vara
viktig. De menar att sdngen och texten kan anvéndas for att kommunicera med tittarna.
Texten 1 musiken kan hjélpa till att formedla meddelandet och bidra till ett effektivt sétt att

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

2.3 Sloganer

Kohli et al. (2007) beskriver olika aspekter av varumérkesidentitet och hur dessa paverkar
bilden vi har av olika varumérken. Forfattarna beskriver skillnaden pé varumérkets namn,
logotyp och slogan. De menar att namnet dr kdrnan av ett varumaérkes identitet och att
logotyper ar ndgot som visuellt representerar varumérket. Eftersom namnet och logotypen ar
korta och ofta begrinsade i vad de kan séga och formedla kan sloganer hjélpa till att stodja
varumadrkesidentiteten. Sloganer kan pé ett enklare och ett mer effektivt satt kommunicera
foretagets budskap och virderingar. Detta kan 1 sin tur skapa positiva associationer och

forstiarka bilden som konsumenterna har av varumérket. En unik slogan kan stérka



varumadrkesassociationen genom att forbéttra minnesformagan. Forfattarna anser att
varumadrkets namn och logotyp vanligtvis dr svara att gora stora fordndringar pé eftersom de
spelar en sddan stor roll for varumaérkets identitet. De menar att sloganer fungerar pa ett mer
flexibelt plan och kan anpassas efter behov. Tack vare att sloganer ofta ar litta att &ndra kan
varumadrket hela tiden moderniseras for att inte tappa relevans. Nir det kommer till
varumdrkesmedvetenhet och varumirkesbilden spelar slogan dr stor roll eftersom det kan
hjdlpa varumarket att forbdttra varumarkeskunskapen for att 1 sin tur 6ka varumairkets

igenkénning.

Forfattarna namner ett antal studier dér sloganer pa olika sétt har implementerats for att
undersoka hur de léttast blir minnesvarda. En tidigare studie undersokte skillnaden av
sloganer med och utan en jingelanpassning. Med denna undersdkning ville de fa fram
huruvida musikaliska inslag skulle ha en paverkan pa konsumenternas minnesformaga. Nér
deltagarna av denna studie behovde skriva ner varumérkets namn i form av fritext gav de mer
korrekta svar ndr en slogan var 1 form av en jingel &n nér sloganen presenterades 1 textformat.
Nar det istéllet fanns en lista dér deltagarna fick kryssa i ritt varuméirke slutade denna skillnad
att upphora. Hir spelade de musikaliska inslagen inte ldngre ndgon roll. I en annan studie
skulle 500 personer koppla rétt slogan till rdtt varumérke. Resultatet av denna undersékning
visade att de sloganer som inte har dndrats under aren var léttare for konsumenterna att
komma 1hag. Detta visar pa att det ar viktigt att vara konsekvent med vald slogan. Utdver att
vara konsekvent anser forfattarna att en slogan ocksa maste vara minnesvird och stimma
overens med befintliga varumérkesuppfattningar for att konsumenterna ska kunna aterkalla

varumadrket (a.a.).



3 Teori

I detta avsnitt presenteras tva psykologiska fenomen. Dessa fenomen analyserar och forklarar
olika exponeringseffekter, naturlig selektering och inldrningsprocesser. Dessa fenomen

forekommer ofta i reklam pa olika sitt och kan paverka vart kopbeteende.

3.1 Exponeringseffekt och selektiv uppmarksamhet

Yagi och Inoue (2018) diskuterar det psykologiska fenomenet exponeringseffekten [original
mere exposure effect]. Detta fenomen féormedlar hur ménniskor tenderar att utveckla en 6kad
positiv beddmning av stimuli som de har blivit exponerade for upprepande ganger. Med andra
ord, ju mer vi utsitts for nagot, desto mer positiva kénslor och acceptans utvecklar vi
gentemot det. Inom reklamvérlden kan detta fenomen implementeras for att 6ka

konsumenternas attityd gentemot den produkt eller det varumérke som annonseras.

Forfattarna diskuterar ockséd den psykologiska termen “selektiv uppmarksamhet”. Denna term
formedlar ménniskors forméga att fokusera pa en uppgift, handelse eller stimulus dér de
samtidigt ignorerar distraktioner eller irrelevant stimuli. Med andra ord, férmagan att rikta sin
uppméirksamhet mot en specifik sak och exkludera det 6vriga. Selektiv uppmiarksamhet édr en
grundldggande funktion av méanniskors kognitiva funktion och dr en viktig del 1 var vardag for
att hantera informationsoverflod. Forfattarna menar att ménniskor ofta fokuserar och lagger
mirke till vissa delar av reklam, men inte andra. For att finga mer uppmaérksamhet 1 reklam ar
det vanligt att till exempel anvénda en attraktiv modell. Modellen kan alltsd hjilpa produkten

att fanga uppmairksamhet (a.a.).

3.2 Klassisk betingning

Klassisk betingning [original classical conditioning] &r en psykologisk teori som utvecklades
av fysiologen Ivan Pavlov pa tidigt 1900-tal. Spielman et al. (2023) menar att denna teori,
eller inldrningsprocess, handlar om hur individer lér sig att koppla samman stimuli dér de 1 sin
tur utvecklar en beteendemissig reaktion. Den forsta perioden av inldrningen kallas for
“acquisition” och det dr vid denna tidpunkt som individen lér sig att koppla samman en
neutral stimuli (som inte utloser en betingad respons av sig sjdlv) och en obetingad stimuli

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



andra ord, en stimuli som, efter att ha associerats med ndgot som vanligtvis utloser en

reaktion, kan nu utlosa samma reaktion sjélvstandigt.

Spielman et al. (2023) tar upp det mest kdnda exempel pa klassisk betingning; Pavlovs
experiment. Hans experiment gick ut pa att trina hundar att salivera som svar pa stimuli. For
att gora detta introducerades ljudet av en klocka (neutral stimuli) tillsammans med mat
(obetingad stimuli). Efter ndgra upprepningar bérjade hundarna att koppla samman ljudet av
klockan, till maten. Nar hundarna hade kopplat samman dessa stimuli testade Pavlov att
endast ringa i klockan, utan mat. Aven om maten nu inte lingre var nirvarande fortsatte
hundarna att salivera sa fort de horde klockan. Hér har en neutral stimulus (klockan) kopplas

thop med en reflexrespons (saliv 1 vdntan pa mat).



4 Metod

Valet av denna metod gjordes med tanken att samla in och méta data. Detta gors enklare med

kvantitativ data och 1 detta fall, med hjdlp av en enkit.

Davies och Hughes (2014) menar att denna metod har utvecklats for att 6ka chansen att den
insamlade datan ar relevant for de stdllda frdgorna. De menar att den kvantitativa metoden, 1
hogre grad, producerar relevant, pélitlig och opartisk information eftersom de inte ar lika
”fargade” som kvalitativa metoder. Den kvantitativa metoden dr mer svartvit, det vill sdga,

mer objektiv.

4.1 Urval av informanter

Enkiten 1&g uppe under 25 dagar, varvid 55 personer besvarade enkéten. Samtliga
informanter var myndiga. Aldrarna varierade frin 21 ar till 81 4r. Av 55 deltagare var 31st

kvinnor och 24st man.

For att erhélla informanter till studien anvdndes nédgra olika urvalsstrategier. Enkédten delades
forst som inldgg i olika grupper pa Facebook. Detta innebér att de som 1 forsta hand fick
tillgang till denna enkét var Facebook-anvédndare. For att na en storre del av Sveriges
population uppmanades anvindarna att dela vidare enkéten, vilket bendmns som
bekvimlighetsurval (Eliasson, 2018). De som 1 forsta hand har mojlighet att komma med 1
detta typ av stickprov ar de som har tillgang till Facebook, alternativt, de som kidnner ndgon

som har tillgang till Facebook.

Nar 25 svar hade inkommit och de flesta svar var fran deltagare under 30 ar aterpublicerades
enkéten 1 nya grupper bestdende av dldre anvédndare. Detta for att kunna applicera och
generalisera resultatet av denna studie till en storre del av populationen. Aven fast denna
studie har tillimpats med ett bekviamlighetsurval var det viktigt att vissa kvoter fylldes i. For
att kunna generalisera och jamfora resultaten har darfor vissa delar av kvoturval tillimpats.
Det gar ocksa att till viss del bendmna denna metod som snébollsurval eftersom Facebook-
anviandarna blev uppmanade att dela vidare enkédten med andra ménniskor 1 deras umgénge.

Alla dessa urvalsmetoder faller under icke-sannolikhetsurval och anvander delar fran olika



urvalsmetoder inom denna kategori (a.a.). Detta for att skapa ett brett urval av informanter

och dirmed 6ka graden av generaliserbarhet.

4.2 Genomforande

I enkitens inledande del fanns en text som beskrev vilka forvantningar som fanns pa
deltagarna. En risk med att gora denna studie 1 enkétform &r att deltagarna létt kan leta reda pa
svaret och da fuska for f4 sa ménga rétt” som mojligt. For att minska risken for fusk fanns en
tydlig inledande text, langst upp i1 enkdten, som forklarade vikten av sanningsenliga svar. |
denna text forklarades bland annat att denna enkat ar till for forskningsdndamal och da inte
gar ut pa att ha sd manga rétt som mojligt. Ett felsvar dr ocksé ett svar som hjalper till att féra
forskningen 1 rétt riktning. Detta dr dock en risk som inte helt kan elimineras och kan dérfor

paverka studiens reliabilitet och validitet.

Enkiten var sedan uppdelad i tva delar. I enkédtens forsta del fanns det 10 latar som anvénds 1
olika reklamfilmer for 10 olika svenska samt vissa internationellt vilkédnda varumérken
(McDonalds, TUI, OLW, Gevalia, Jula, Rusta, Comviq, Elgiganten, AMF och OoB). Efter
varje lat fanns en svarsruta 1 form av fritext dér deltagarna skulle skriva vilket varumérke
laten tillhor. Enkétens andra del bestod av 10 sloganer som anvénds 1 olika reklamfilmer av
samma varumarken som ovan. Deltagarna fick dven hir en ruta med fritext dir de skulle
skriva vilket varumirke som den utskrivna sloganen tillhor. Ett jimforande av dessa svar
utfordes sedan for att se vad som har storst pdverkan pa konsumenterna och vad de minns

mer, musiken eller sloganer.

Eftersom enkéter &r en kvantitativ metod saknar det djupet som tilldelas genom kvalitativa
metoder (Eliasson, 2018). For att bredda denna studie tillades en slutfraga dér deltagarna fick
komma med egna tankar om enkéten. Har fick de skriva fritt om reklammusiken och

sloganerna samt deras kénslor och tankar om enkéten.

4.3 Validitet och reliabilitet

Innan enkiten skickades ut till deltagarna utférdes en sé kallad pilotundersokning. Har fick
fem testpersoner besvara formuléret for att underséka om enkéten ar tillrdckligt tydlig och
enkel att genomfora (Eliasson, 2018). Det var genom denna undersdkning den sista kvalitativa

frdgan lades till pd grund av 6nskemadl fran testpersonerna.



Som ndmnts innan, valdes en musikjingel och en slogan ut som hér samman med respektive
varumdrke. Om olika varumérken for musiken respektive sloganer hade valts ut, hade detta
kunnat leda till olika svérighetsgrader och dirmed paverka resultatet. Hir finns en risk att
deltagarna rdknade ut detta under enkdtens gang och till f6ljd av detta léttare raknade ut

varumdrkena pa enkitens andra del.

Valet att anvidnda fritext var for att minska en paverkan pa deltagarna med att hjdlpa dem
minnas. Om olika alternativ hade skrivits ut dér de skulle vilja e#t alternativ fanns en risk att

deltagarna skulle gissa ritt av ren slump, vilket forsokte undvikas.

Valet att dela upp enkéten 1 olika delar var for att gora enkéten s tydlig som mojligt och for
att underlitta ifyllandet av denna. Fjelkegard & Persson (2016) menar att, genom att
kategorisera enkdten minskades risken for forvirring hos deltagarna. Om enkitens olika delar
hade blandats, hade detta kunnat leda till att deltagarna tappade fokus nédr de hoppade mellan
de olika delarna. For att hjdlpa deltagarna lite extra hade en avsnittsrubrik placerats innan
enkétens andra del. Denna rubrik avsag att hjdlpa deltagarna att koppla om och anpassa sig till
de nya forutsdttningarna. En kort beskrivning fanns ocksa under denna rubrik for att hjélpa

deltagarna att pa ett enklare sétt navigera genom enkéten (a.a.).

4.3 Varumarken i forskningsstudien

I detta avsnitt presenteras de valda varuméarkena genom en kortare varumarkeshistorik. Har
redogors varumarkenas bakgrund samt uppkomst och anvindning av sloganer samt

reklammusik. Alla dessa varumérken ar kdnda 1 Sverige.

McDonald’s

McDonald’s grundades 1940 och 4r en av vérldens storsta internationella snabbmatskedjor
(McDonald’s, u.4.). Deras jingel och slogan I’m loving it lanserades for forsta gdngen ar 2003
och anvénds fortfarande runt om i vérlden. Denna jingel och slogan har blivit en av
McDonald’s mest igenkdnnbara varumaérkesidentiteter. /’m loving it 1 alla dess former visas i
TV- och radioreklam, annonser 1 tryckta medier, online- och digitala kampanjer, skyltar och
marknadsforing utanfor deras restauranger och vid evenemangssponsring (Hussain Sadri &

Md Noor, 2022).
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TUI

Fritidsresor grundades 1961 och ér ett av de forsta reseforetagen som erbjod charterresor till
sol- och baddestinationer for svenska resendrer. De dndrade sedan namn till TUI ar 2016.
Dagarna du minns lanserades ar 2010 nar den danska skddespelaren Mads Mikkelsen blev
foretagets frontfigur och huvudkaraktér i reklamfilmerna. Detta &r ocksa den valda slogan for
studien. Ar 2021 dndrade TUI slogan till Discover your smile som ir deras nuvarande slogan
(TUI, u.a.). Reklammusiken som é&r vald for denna studie ar fran 2008. Detta &r deras mest

kdnda reklamfilm med runt 116 500 visningar pa YouTube (Reklammusik, 2008).

OoLW

Old London Wasa #r mest kiinda for sina snacksprodukter och grundades 1967. Ar 1975
dndrades namnet till akronymen OLW. Ar 2009 startade de frasen Fredagsmys. Denna fras
hordes i flera av deras reklamfilmer 1 form av bland annat sang. Denna reklam och fras blev
alskad av tittarna och blev en igenkdnnbar varumairkesidentitet for OLW. Detta &r ocksa den
valda reklammusiken for studien av just denna anledning. Under denna tid anvindes Dela
med dig av det goda som slogan. Detta 4r ocksé den valda slogan for studien. Ar 2018
andrade OLW konceptet Fredagsmys till Livet med en nypa salt, vilket ocksa dr deras

nuvarande slogan (OLW, u.4.).

Gevalia

Gevalia ér ett kaffevarumirke och grundades 1853. Namnet Gevalia registrerades 1914
(Gevalia, u.a-a). Konceptet Ovdntat besok introducerades redan 1985 och har blivit en del av
Sveriges populdrkultur och var vunnit manga priser. Reklammusiken har @ndrats ménga
ganger genom éren och den valda musiken for denna studie lanserades &r 2022 och anvinds

fortfarande 1 dagens reklamfilmer (Gevalia, u.d-b).

Jula

Jula &r ett detaljhandelsforetag som grundades ar 1979 (Jula, u.a-a). De har anvint flera
sloganer genom aren 1 sina reklamfilmer. Inget kan stoppa dig nu ér Julas slogan fran 2018
som anvands dn idag. Reklammusiken introducerades vid samma drtal och anvander sig av
olika versioner av en och samma melodi. Beroende pa vad som visas i1 reklamfilmen anpassas
melodislingan. I reklamfilmen fran varen 2023 ser vi att en blockfldjt spelas, har hors da

melodin 1 ljudet av en blockflo;t (Jula, u.a-b).
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Rusta

Rusta ér ett detaljhandelsforetag som grundades 1986 (Rusta, u.d). De har anvént sig av
samma slogan sedan 2011, 1 ndgra fa olika versioner. Rustas officiella slogan dr Mycket for
pengarna! Det dr Rusta det. En annan version som syns vid vissa tillfdllen ar Alltid mycket for
pengarna. | studien anvinds deras officiella slogan, forutom den sista delen Det dr Rusta det
for att inte avsloja varumérket. Reklammusiken for denna studie anvindes 1 Rustas

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

Comviq

Comvik ér ett mobiltelefonforetag som grundades 1981 som sedan bytte namn ar 1991 till
Comviq. Ar 2012 togs ett reklamkoncept fram med Karim och Krister som blev vildigt
populédra (Comviq, u.d.). Under samma ar introducerades deras slogan Billigt, Enkelt, Schysst
(Cision News, u.a.). Reklammusiken som valdes till denna studie anvindes i Comvigs reklam

fran detta ar, 2023 (Comviq, 2023).

Elgiganten

Elgiganten [original Elkjep] dr en varuhuskedja inom konsumentelektronik som grundades 1
Norge 1962 (Elkjep, u.a.). Elgiganten etablerades ar 1994 i Sverige (Elgiganten AB,
u.4.). Reklammusiken for denna studie dr frdn ar 2010 med Dogge Doggelito som frontfigur. I

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

Elgiganten har anvint olika sloganer genom aren som Gor ndgot med humdéret och More than
things, men den slogan som har anvéints mest och som dr deras mest kdnda slogan ar Det dr
dumt att betala for mycket! (Elgiganten, u.a.). Denna senaste variant dr ocksa den utvalda

slogan for denna studie.

AMF

AMF Fastigheter dr ett fastighetsbolag och ér en del av AMF. AMF Pension ér en
pensionsforsdkringfond som grundades 1973 som sedan dndrade namn till AMF &r 2008
(AMF, u.4.). AMF Fastigheter anvénder sig av Vi skapar platser ddr mdnniskor vill vara som
slogan (AMF Fastigheter, u.d.). Reklammusiken som valdes till denna studie &r frdn 2014

(VHS Kanalen, 2018).
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OoB
Forsvarets Fabriksverk grundades &r 1943 och arbetade med dverskottsforsiljning. Ar 1979
ombildades verksamheten fran statligt till aktiebolag. 1982 bytte bolaget namn till FFV

Overskott (SGU, 2007). Ar 1992 képte Runsvengruppen bolaget med dess nio existerande

varuhus. Detta 4r den nuvarande detaljhandelskedjan vi alla kinner till (OoB, u.4-a).

Reklamjingeln och sloganen Priset dr skillnaden introducerades samtidigt ar 2011 och
anvénds dn idag. Nir denna jingelslinga introducerades hordes deras slogan i form av sang.
Idag anviinds fortfarande samma melodislinga, dock enbart instrumentalt, utan sdng (OoB,

wa-b).

4.4 Etiska overvaganden

Under studiens gang har grundldggande forskningsetiska principer foljts. Deltagarna av
enkédten blev informerade om studiens syfte. Inga namn samlades in med datan for att folja de
utsatta reglerna for konfidentialitet. Deltagarna blev ocksa informerade om att det var frivilligt

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

I detta avsnitt presenteras resultatet av enkétsvaren for denna studie. Rubrikerna i1 avsnittet dr
uppdelade efter de olika varumérken, dir ett varumérke presenteras 1 taget. Under varje
varumdrke kommer bade resultatet av musiken och sloganen presenteras. Nér resultatet

avlastes anviandes 4 olika kategorier for varje fraga, vilket var:

Ratt svar
Inget svar

Fel svar 1 ritt kategori

AW N~

Fel svar i fel kategori

5.1 Resultat for respektive varumarke

55 personer deltog i denna enkédtundersokning med ett aldersspann fran 21 ar till 81 ar.

Hér ar resultatet av respektive varumairke:
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McDonald’s

McDonald’s var ett av de varuméarken som de flesta av deltagarna kidnde igen och svarade ritt
pa. Av 55 deltagare svarade 45 av dessa ritt pa jingeln, vilket utgor ungefar 81,8%.
McDonald’s slogan svarade dnnu fler av deltagarna ritt pa. Har svarade hela 51st ritt. Detta
utgor cirka 92,7% av deltagarna. Detta visar tydligt att majoriteten av deltagarna, oberoende
av élder, kinner igen bdde McDonald’s slogan samt jingel. Badde denna jingel och slogan
introducerades 2003 och har inte dndrats sedan dess. Detta innebér ett konsekvent anvdndande
vilket 1 sin tur leder till att individer 1 samhaéllet har fatt ta del av dessa under manga &r. Kohli
et al (2007) menar att detta leder till en mer resultatrik varumérkesassociation, vilket vi ocksé

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

TUI

TUI har inte varit lika konsekventa med reklammusiken och sloganen som McDonald’s,
vilket ocksa kan avlésas 1 deltagarnas svar. Endast 13 av deltagarna svarade rétt géllande
musiken, vilket utgor cirka 23,6% av alla deltagare. Antal korrekta svar for sloganen var 9st,
vilket dr dnnu farre dn for musiken (se diagram 1). TUI har dndrat reklammusiken manga
ginger under aren men har varit ndgot mer konsekventa med sloganen, som varade 1 11 ar
innan det dndrades ar 2021. Kohli et al (2007) menar att sloganen ar viktig for att 6ka
varumdrkets igenkdnning. Forfattarna anser dock att det inte enbart handlar om att vara
konsekvent, utan ocksd om att en slogan méste vara minnesvérd och stimma 6verens med
befintliga varumérkesuppfattningar. Det gér dock att argumentera for att TUI @ndé delvis har
lyckats med detta. Aven om 42 svar gillande reklammusiken var fel faller 19st av dessa svar
inom ritt kategori. Detta utgor cirka 34,6% av deltagarna. Flera av deltagarna som inte kunde
svaret har 4nda gissat pé att varumaérket har med resor att géra. Vissa av deltagarna hade till
och med gissat pa konkurrerande foretag som Ving och Apollo. Om dessa tva kategorier slas
tillsammans far vi 58,3%, vilket utgor 32st av deltagarna. Detta pavisar att TUIs val av
reklammusik stimde 6verens med de befintliga varumérkesuppfattningar vi har av resebolag

Overlag.

OoLW

Konceptet Fredagsmys var en av OLWs’ mest igenkdnnbara varuméirkesidentiteter, som
ocksa var deras reklammusik under manga ar. Detta kan tydligt ses 1 resultatet av denna studie

med 40st ritt, alltsa 72,7% av deltagarna (se diagram 1). Nér vi tittar pa resultatet angaende
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sloganen kan vi se att OLW hade samma problem som TUI. De har anvént en slogan i manga
ar men dnda kan vi avldsa 1 resultatet att det dr farre deltagare som kdnner igen detta och kan
koppla samman denna slogan till OLW. Har har 15st av deltagarna (27,3%) gissat ritt. Jamfor
vi detta med antal korrekta svar for reklammusiken kan vi se att det 4r en stor skillnad. Antal
felsvar inom rétt kategori visar 18,2%, 10st av deltagarna. Dessa svar foll alla inom godis-
och snackskategorin. Precis som TUI, valde OLW att byta slogan efter ett konsekvent

anvindande 1 manga ar.

Gevalia

Gevalia dr det varumérke som hade storst skillnad mellan resultatet for sloganen och for
reklammusiken. Endast 6st (10,9%) av deltagarna svarade rétt pd reklammusiken och ingen av
deltagarna gav ett felsvar inom ritt kategori. Detta innebér att 89,2% (49 deltagare) inte gav
ett svar eller gissade fel. Detta skiljer sig vildigt mycket fran resultatet frin sloganen (se
diagram 1 & 2). Hér har istillet 41st av deltagarna gissat ritt samt 1 felsvar inom rétt kategori.
Tillsammans utgor detta 76,4% av deltagarna. Detta resultat visar hur viktig en konsekventhet
kan vara inom varumirkesassociation. Eftersom Gevalia har anvint samma koncept for
sloganen sedan 1985 har detta blivit en del av Gevalias varumirke medan reklammusiken

standigt byts ut.

GEVALIA

Slogan 41

Reklammusik 6

Diagram 2

Jula

Jula dr ett av de varumérken som har anviént sin slogan och reklammusik 1 lika ménga ar,
vilket dr 5 ar. Resultatet vid reklammusiken visar att 12 av deltagarna (21,8%) kénner igen

denna och har gissat ritt. Dock finner vi den storsta 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 utgor tillsammans 76,3% av deltagarna.
Resultatet for sloganen ser ungefar likadant ut. 10 av deltagarna (18,2%) har gissat rétt och
ingen har gett ett felsvar inom rétt kategori. Hir 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 innebér att
81,9% (45 deltagare) inte kan koppla samman denna slogan till Jula. Eftersom néstan ingen av
felsvaren foll inom rétt kategori kan vi se att Jula inte har lyckats med att skapa minnesvérd

musik eller en slogan som stimmer dverens med befintliga varumérkesuppfattningar.

Rusta

Rustas reklammusik och slogan introducerades samma ar. Resultatet for musiken visar att 14
av deltagarna (25,5%) svarade rétt. Detta innebér att den storsta delen av deltagarna, hela
74,8% (41 deltagare) inte kunde koppla samman musiken till ritt varumirke. Om vi tittar pa
resultatet for sloganen ser vi att det finns nigra fler rétta svar (se diagram 1). Hér har 19
deltagare (34,6%) svarat ritt. Dock kan vi fortfarande se att det dr en stérre procent som inte
har angett ett svar (43,6%), samt felsvar inom fel kategori (16,4%). Detta innebir att 60% av
deltagarna har svarat fel samt ej angett ett svar. Som beskrevs under varumairket i avsnittet
ovan dr Rustas officiella slogan Mycket for pengarna! Det dr Rusta det. For att inte avsloja
varumadrket togs andra delen av denna slogan bort. I enkédten dér deltagarna skulle gissa
varumdrket med hjilp av sloganen fanns bara forsta delen Mycket for pengarna! Istéllet {for att
endast svara "Rusta” 1 fritextfdltet har en av deltagarna istillet valt att avsluta sloganen med
”Det dr Rusta det”. Detta kan pavisa att kanske flera av deltagarna kommer ihag denna slogan
tack vare att varumérkets namn finns med 1 den officiella sloganen. Detta innebér att, varje

gang vi ser denna slogan, ser vi ocksa varumairkets namn.

Comviq

Comvigs reklammusik har férédndrats hela tiden och den valda musiken &r frin detta ar, 2023.
Detta innebér att musiken inte kommer frdn en konsekvent anvdndning som ocksa syns tydligt
1 resultatet av denna studie (se diagram 1). Endast 6 av deltagarna (10,9%) svarade ritt med
ett tilligg pa 7 deltagare (12,7%) som gav ett felsvar inom rétt kategori. Detta innebér dven
hir att den storsta delen av deltagarna (42 deltagare, 76,4%) gav ett felsvar eller inget svar
alls. Sloganen introducerades 4r 2012 och anviinds #n idag. Aven denna konsekventa
anvandning av sloganen resulterar i ett Gvertag av felsvar och icke svar. Hela 51 av deltagarna

(92,8%) har inte angett ett rétt svar, eller felsvar. Som beskrivet tidigare dr konsekventhet
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viktigt for varumarkesassociation, men flera andra bitar maste ocksa falla pa ritt plats. Detta
kan innefatta att ndgot ocksd ska vara unikt, minnesvért och stimma 6verens med befintliga
varumdrkesuppfattningar (Kohli et al., 2007). Comviqs slogan Billigt, Enkelt, Schysst faller da
in 1 méngden. Sloganen i sig dr ganska lik Rustas slogan Mycket for pengarna. Detta visar att
olika foretag anvinder sig av liknande teman — 1 detta fall att varorna ér prisvdrda — 1 sina
sloganer. Detta kan i sin tur leda till att individer 1 samhéllet blandar ithop alla dessa liknande
sloganer, vilket resultatet av denna studie pavisar. Fran resultatet under Comvigs slogan ar det

flera deltagare som har gissat pa just OoB.

Elgiganten

Elgiganten har inte varit konsekventa angdende reklammusiken. Den valda musiken till denna
studie ar fran 2010 och 2012. De har dock valt att anvédnda sig av en svensk kindis, Dogge
Doggelito. I resultatet gir det att avldsa att manga av deltagarna fortfarande kommer ihdg
detta, dven fast det var minga dr sedan som denna reklamldt anvédndes. 23 av deltagarna
(41,8%) svarade ritt. Aven om den stdrre delen av deltagarna (32 deltagare, 58,2%) inte
angav ett svar eller ett felsvar inom fel kategori, har individer fortfarande en
varumérkesassociation med denna reklammusik, dn idag. Elgiganten har inte varit
konsekventa med deras anvdndning av sloganer och anvént flera olika under aren. Den valda
sloganen dr deras mest kdndaste Det dr dumt att betala for mycket!, vilket dven gar att avlésa i
foreliggande studies resultat (se diagram 1). Endast 8 deltagare (14,6%) svarade ritt. 33 av
deltagarna (60%) angav inte ett svar och 11 av deltagarna (20%) angav ett felsvar inom fel
kategori. Detta innebér att 80% av deltagarna inte kunde koppla samman denna slogan till

Elgiganten.

AMF

AMF éar det varumirke som minst antal av deltagarna svarade rétt pa. Reklammusiken som
valdes till denna studie ar frdn 2014. Endast 4 av deltagarna (7,3%) svarade ritt pd denna och
5 deltagare (9,1%) angav ett felsvar inom réitt kategori. Detta innebér att hela 46 deltagare
(83,7%) angav ett felsvar inom fel kategori eller inget svar alls. Dessa resultat dr dven
liknande for sloganen. Har svarade ocksa 4 av deltagarna rétt, precis som for reklammusiken.
Det var dock nagra farre deltagare som angav ett felsvar inom ritt kategori (3 deltagare,
5,5%). Detta innebdr att 48 av deltagarna (87,3%) inte angav ett svar eller gav ett felsvar (se
diagram 1).
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OoB

OoB ir ett av de varumérken som flest deltagare kunde koppla samman jingel samt sloganen
till. Av 55 deltagare svarade 45 av dessa ritt, vilket utgor 81,8% av deltagarna. Resultatet av
sloganen #r liknande. Hir angav 41 deltagare (74,6%) ritt svar. Aven om detta inte ir en stor
skillnad kan vi dnda se att farre deltagare kdnde igen sloganen (se diagram 1 & 3). I den
tidigare versionen av jingeln, som introducerades ar 2011, sjongs sloganen. I de olika
nuvarande versionerna har sdngen bytts ut mot olika instrument som istéllet spelar melodin.
Detta innebdr att vi inte ldnge hor sloganen lika ofta som vi hor jingeln, vilket kan vara en

anledning till detta resultat.

5.2 Jingelanpassning

De varumérken som stod ut i denna undersokning dr de varumérken med en jingelanpassning.
Bide OoB och McDonald’s fick ménga ritta svar, bide pa musiken och p4 sloganen (se
diagram 3 & 4). Samma procent av deltagarna hade ritt pA McDonald’s musik som pa
musiken for OoB (81,8%, 45 deltagare). Kohli et al. (2017) menar att det r enklare for
deltagarna att ange ett korrekt svar, 1 fritext, nir reklammusiken var jingelanpassad. Néar
reklammusiken dr 1 form av en jingel déir sloganen sjungs ér det lattare for oss att minnas.
Deaville et al. (2021) menar att sdngen och texten 1 reklammusiken kan anvéndas for att
kommunicera med konsumenterna. Forfattarna menar att texten i musiken kan hjélpa till att

formedla budskapet och att d& mer effektivt kunna sprida reklamen och varumarkets budskap.

6oB MCDONALD'S
o — o —
ok . . —
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
uFel Ratt mFel Ratt
Diagram 3 Diagram 4
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5.3 Reklammusik VS Sloganer

Resultatet for denna studie visar att bade sloganer och reklammusik har en stor paverkan pa
konsumenternas varumérkesassociation och igenkdnning. I enkétens sista del dir deltagarna
fick skriva sina egna tankar om enkéten tyckte flera av deltagarna likadant. De holl med
varandra om att det var svart att placera ritt reklammusik och slogan till ratt varumaérke, dven
om de har hort och kdnner igen det mesta. En stor procent av deltagarna skrev att de blev
forvanade att det var sd pass svart. De trodde att det skulle vara mycket enklare att placera ut
ratt varumarke till ratt reklammusik och slogan. En deltagare tyckte till och med att det var
jobbigt att kidnna igen sa manga olika musiksnuttar utan att kunna placera dem. Tvd av
deltagarna blev istéllet forvanade Gver hur snabbt det gick att koppla samman reklammusiken
och sloganen till rdtt varumérke. En deltagare menade att det hade varit enklare att koppla
samman dessa om olika alternativ hade presenterats. Denna studie fokuserar pé
varumdirkesaterkallande, att koppla ett varumairke till musik eller slogan utan ndgon hjélp.
Hade olika alternativ presenterats kallas detta istéllet for varumérkesigenkédnning. Om studien

hade fokuserat pa varumirkesigenkidnning hade resultatet kanske sett annorlunda ut.

Dessa resultat pavisar att reklammusik paverkar konsumenterna mer én vad sloganer gor.
Bland alla dessa varumérken var det endast 3 varumérken dér sloganen var mest effektiv.
Resultaten for McDonald’s, Gevalia och Rusta visar att sloganen har haft stérre paverkan pa
deltagarnas varumérkesassociation dn reklammusiken, vilket innebér att det som har storst
paverkan pé deltagarna 6verlag ar reklammusiken. For de resterande 7 varumirkena var det
musiken som flest deltagare svarade ritt pa. For ett storre antal av dessa 7 varumérkena har
sloganen funnits ldngre &n reklammusiken, &ndd minns fler deltagare musiken. Deaville et al.
(2021) menar att musiken 6kar varumaérkets igenkénning eftersom den, pa ett annat sitt, kan
bygga en relation till konsumenterna genom olika kinslor. De menar att musiken har manga
positiva effekter som leder till varumérkesassociation. Deltagarna i denna studie héller med
forfattarna om detta. En deltagare menar att reklammusiken skapade en stimning som gjorde
det enklare att minnas. En annan deltagare skrev att musiken védckte minnet pa ett annat sétt

an vad sloganerna gjorde.

Detta resultat visar tydligt att reklammusik dr den teknik som paverkar konsumenterna mest,

samt skapar den storsta varuméarkesassociationen och varumérkesaterkallelse.
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6 Diskussion

Denna studie visar att bade reklammusik och sloganers paverkar konsumenternas
varumadrkesassociation samt varumérkesaterkallande. Det tydligaste och mest intressanta
resultatet 1 denna studie ar skillnaden pa jingelanpassad reklammusik med tillhérande slogan
jamfort med vanlig reklammusik med fristdende slogan. Resultatet visar en stor positiv effekt
ndr varumérket anvénder sig av en jingel. Detta kan bero pa en 6kad exponering av sloganen i
jingeln. Om reklammusik spelas dér en fristdende slogan, som inte &r kopplad till musiken
visas, kan det vara svart for konsumenterna att uppmérksamma béda dessa tekniker. Hér
kanske konsumenterna oavsiktligt viljer att rikta sin uppmérksamhet pa antingen
reklammusiken eller sloganen. Deaville et al. (2021) menar att musiken gor konsumenterna
mer mottagliga for reklamen dar musiken &dr den viktiga ingrediensen for att sprida
varumérkesassociation. Med detta 1 dtanke kan vi se att musiken faktiskt hade storst paverkan
pa deltagarna. 7 ganger av 10 vann reklammusiken 6ver sloganen 1 varumirkesaterkallning
for denna studie. Detta kan vara pa grund av att musiken ldttare tar ver med sin
stimningsspridarformaga vilket gor att konsumenterna oftare ocksé viljer att fokusera pa just
detta. Nir en jingelanpassning istéillet forekommer exponeras konsumenterna for
reklammusiken och sloganen tillsammans, pa samma gang. Hir presenteras en slogan 1 form
av en lattext som sjungs i reklamen. Detta innebér att konsumenterna inte enbart riktar sin
uppmérksambhet till en del, utan de blir matade av bida delarna pd samma géng. Yagi och
Inoue (2018) menar att ménniskor ofta fokuserar eller lagger marke till vissa delar av reklam,
men inte andra. De anser ocksa att vi ménniskor hela tiden anvédnder oss av selektiv
uppmérksamhet for att hantera informationsdverflod. Har kan da exponeringseffekten spela
stor roll till att just de jingelanpassade varumirkena har en storre paverkan pa konsumenterna.
I en tidigare studie av Deaville et al. (2021) undersokte de just om jingelanpassning. De
menade att musikaliska inslag har paverkan pd konsumenternas minnesféormaga. Detta kan vi
ocksa tydligt se 1 resultatet for denna studie nér det just &r varumérkena med jingelanpassning

som deltagarna minns bést.

Om vi jamfor resultatet for sloganen och reklammusiken for Elgiganten kan vi se ett tydligt
exempel pa hur klassisk betingning kan anvéndas i en reklamfilm. Reklammusiken
introducerades ar 2010 och aterintroducerades ar 2012. Aven fast det #r 13 ar, respektive 11 ar

sedan denna reklamfilm visades pa TV, dr det fortfarande en stor procent av deltagarna som
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kommer ihdg denna reklammusik. Anledningen till detta kan vara anvédndningen av kéndisen,
Dogge Doggelito. Genom att koppla samman ett kidnt ansikte med ett varumérke kan
varumérket dra nytta av den positiva kdnslan som denna kéndis genererar. Med tiden borjar

konsumenterna associera denna positiva kinsla med varumarket.

Aven de jingelanpassade reklamfilmerna for McDonald’s och OoB anvinder sig av en form
av klassisk betingning. Genom en repetitiv anvindning av deras jingelanpassade sloganer blir
konsumenterna standigt pdminda om denna melodi. Spielman et al. (2023) menar att, genom
att associera denna jingel till ett varumérke, kan dessa ljudsignaturer med tiden trigga en
automatisk positiv respons nédr konsumenterna hor den, dven nir de inte ser varumarket eller
dess reklamfilm. Detta har da blivit en varumérkesassociation som i sin tur leder till

varumérkesaterkallning.

Resultatet for Gevalia dr ocksa vildigt intressant. Att sloganen och reklammusiken kan skilja
sé otroligt mycket bekréftar verkligen hur kraftfull en minnesvérd och konsekvent slogan kan

vara. Detta stdimmer bra 6verens med studien av Kohli et al. (2007).

En brist i denna studie &r valet av varumédrken. Nagot som redan nimndes under rubriken
”Validitet och reliabilitet”, under metodavsnittet, valdes en musikjingel och en slogan som
hor samman med respektive varumérke. Alltsa, ett varumérke valdes med tillhdrande slogan
samt reklammusik. Det finns en risk att deltagarna insag detta och lattare kunde rdkna ut
enkétens andra del, sloganer. Dock pavisar resultatet att farre deltagare svarade ritt pa
sloganerna vilket kan till viss man utesluta detta dtagande. Om andra varumérken, som ar mer
vilkidnda dven utanfor Sverige hade valts kanske resultatet hade blivit annorlunda. Pa en
internationell niva kanske deltagarna hade ként igen fler sloganer &n reklammusik. Detta kan
paverka denna studies validitet. Det enda vilkidnda, internationella varuméarke som valdes for
denna studie &r McDonald’s. Resultatet for detta varumérke visar en storre likhet mellan
rekammusiken samt sloganen. Detta kanske hade fortsatt i samma riktning om fler
internationella varumédrken hade valts. Om denna studie skulle rekonstrueras skulle da en

stOrre variation av varumarken kunna anvéindas.

Tidigare forskning har diskuterat en hel del kring sloganer och reklammusik och hur de kan
paverka oss. Med hjilp av denna studie framfors inte bara en fortsattning eller medhéallande av
tidigare studier. Denna studie stéller dessa tekniker mot varandra for att komma fram till vad

som paverkar konsumenterna mest. Med denna studie kan vi nu se att en jingelanpassad
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slogan dr den teknik som skapar den storsta varumirkesassociationen samt
varuméirkesaterkallelning. Vi vet nu ocksé att vil utformad reklammusik &r viktigare én en

slagkraftig slogan.

6.1 Forslag pa fortsatt forskning

For ytterligare forskning inom &mnet skulle en metod som intervju eller fokusgrupp foreslas.
Har kan vi mer gé in pa djupet med frigor om varfor eller hur vi paverkas, samt vilken av
dessa tekniker som deltagarna gillar mer. Bara for att fler deltagare minns musiken mer

behdver inte det betyda att musiken foredras bland konsumenterna.

En annan studie som kan vara intressant inom omradet dr att analysera hur reklammusik och
sloganer paverkar konsumenternas varumarkesassociationer samt varuméarkesaterkallande pa
olika medieplattformar. Detta for att ta reda pa om det finns skillnader i hur konsumenter
reagerar pa reklammusik samt sloganer beroende pa vart de syns eller hors. En jamforelse kan
goras mellan olika plattformar som TV, radio, sociala medier, webbplatser, tidningar och
utomhusreklam. Med detta resultat kan vi f en stérre medvetenhet om konsumenternas
varuméirkesassociationer vilket kan visa det bésta séttet att anpassa reklam till olika

plattformar.

For att ta detta ytterligare ett steg ldngre kan en studie innehdllande av innovativa métningar
goras. Hér kan olika métmetoder som eye-tracking och facial recognition goras. Detta kan

producera en mer detaljerad och objektiv data.
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