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Abstract

This study brings forward the field of non-musical sound branding, concerning the use of sound
in practical marketing and brand development. This interpretive, qualitative study has been
conducted with the purpose of examining and explaining what aspects within non-musical
sound branding that advocates and inhibits its use, ase well as exhibit how it can be created and
developed. Interview data from advertising agencies and sound producers with extensive
experience and knowledge in the field, is interpreted and analysed through theories within the
fields of sensory marketing, brand theory, sound theory and non-musical sound branding. The
results confirm that the intimate, subliminal qualities of sound, as well as the context in which
it is mediated, are fundamental parameters for its reception and interpretation. The results also
show that non-musical sound branding possess a number of aspects that both advocates and
inhibits its use. The study also exhibit how it can be created and developed in regard to a

number of fundamental and contributing perspectives.

Keywords: Non-musical sound branding, Sound branding, Audio branding, Sonic branding,

Atmospherics, Sound identity, Sound profile



Sammanfattning

Denna studie behandlar anvindning av ljud inom praktisk sinnesmarknadsforing och
varumérkesutveckling rérande omrddet non-musical sound branding. Denna tolkande,
kvalitativa studie har utforts med syfte i undersokandet och forklarandet av vad som kan tala
for och emot dess anvdndning, samt hur det kan skapas och utvecklas. Utifran teorier rorande
sinnesmarknadsforing, varumarkesteori, ljudteori, och non-musical sound branding tolkas
insamlad data fran intervjuer av reklambyraer och ljudproducenter med extensiv erfarenhet och
kunskap inom omrddet. Studiens resultat bekréftar att ljudets intima relation till vért
undermedvetna och dess kontextuella formedling utgér grundldggande parametrar for dess
tolkande och mottagande. Studien finner dven att non-musical sound branding innehar ett
flertal aspekter som talar sdvél for som emot dess anviandning. Studien illustrerar dven utifrdn
ett flertal centrala perspektiv hur skapande och utvecklande av non-musical sound branding

kan ske.

Nyckelord: Non-musical sound branding, Sound branding, Audio branding, Sonic branding,

Ljudarkitektur, Ljudidentitet, Ljudprofil



Forord

Genomforandet av denna studie har varit en fantastisk resa. Ibland har slutdestinationen kants
fordunklad, men pa olika sétt har vi stdndigt fatt ny vind 1 seglen. Inte minst fran de individer
som direkt bidragit till studiens genomforande. Vi vill hir forst och frimst rikta ett enormt stort
tack till samtliga respondenter som deltagit i studien. Utan Er medverkan hade denna studie

inte varit mojlig att genomfora!

Ett stort tack riktas dven till var handledare Erik Borg och de opponenter som genom studiens
forlopp bidragit med riktlinjer och konstruktiv kritik. Den radgivning och védgledning som Ni

formedlat under processens gang har varit ovarderlig!

Genom att studien behandlat aspekter som tidigare inom omradet inte uppméarksammats i
detalj, har forfattandet varit lika roligt som det varit intressant. Det &r var férhoppning att denna
studie kan ligga till grund for vidare forskning inom omradet, samt representera ett betydande
bidrag inom forstdelsen av ljudets unika egenskaper som verktyg inom praktisk

marknadsforing och varumérkesutveckling.

Trevlig l4sning!

Stockholm 2019-06-07

Jakob Hassel Andreas Risberg



Disposition

Studien dr indelad 1 fem avsnitt, vilka &r arrangerade och konstruerade att driva en
genomgdende informativ diskussion gédllande den problematik som behandlats, den teoretiska

grund och metodik som anvénts, insamlad empiri som tolkats, och de resultat som patraffats.
1. Inledning

I detta avsnitt diskuteras och problematiseras sidvél overgripande omraden som specifika
aspekter rorande de fenomen som studien behandlar. I bakgrunden introduceras och diskuteras
anvindningen av ljud inom marknadsforing och varumérkesassociation utifran en historisk och
akademisk kontext. I problemformuleringen motiveras forst fokuseringen géllande omridet
non-musical sound branding, varefter en diskussion foljer dédr den specifika problematik som
studien angriper behandlas. Detta utmynnar 1 studiens syfte och fragestillningar. Avsnittet

avslutas med studiens avgrinsningar och definitioner.
2. Teoretisk referensram

I detta avsnitt behandlas de teoretiska koncept och fenomen som studien tolkat i undersékandet
av studiens problematik, utvecklandet av datainsamlingsverktyg, analys av insamlad data, och
formulerande av resultat. De Overgripande teoretiska omraden som behandlas ar

varumadrkesteori, sinnesmarknadsforing, ljudteori, och non-musical sound branding.
3. Metod

I detta avsnitt beskrivs och motiveras det tillvigagangssitt som studien anvént for dess
genomforande. Hiar motiveras studiens metodformulering, utférande, angreppssatt, analys- och
undersokningsmetod, population, urval och undersdkningsobjekt. Dérefter foljer en diskussion
rorande de etiska riktlinjer som studien tillimpat. Avsnittet avslutas med en metodkritisk

diskussion som beror risker och hidnsynstaganden rorande de metoder som studien anvént.



4. Diskussion

I detta avsnitt analyseras insamlad empiri utifrdn berdrda teorier, begrepp och fenomen
beskrivna i den teoretiska referensramen med avseende att finna forklaringar rorande studiens

syfte och frigestéllningar.

5. Slutsatser

I detta avsnitt presenteras studiens resultat, vari graden av syftets uppfyllande redogdrs genom
besvarande av de frigestillningar som undersokts och analyserats. Héar fors dven en
sammanfattande diskussion gillande studiens kunskapsbidrag. Avsnittet avrundas med en

avslutande diskussion.
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1. Inledning

Detta avsnitt dmnar introducera och diskutera forskningsomrddet. Forst ges en bakgrund i
dmnet foljt av en problemformulering. Utifran problematiseringen motiveras studiens syfte

med tillhoérande forskningsfrdagor. Kapitlet avslutas med studiens avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

Ett med tiden allt mer hirdnande konkurrensklimat inom globala handelsmarknader har
medfort att vikten av att etablera en unik varumairkespositionering fatt kontinuerligt dkad
betydelse (Kotler et al., 2008; Gezelius & Wildenstam, 2011). Parallellt med denna utveckling
har de maénskliga sinnena fatt allt mer uppmaérksamhet inom marknadsforing och
varumdrkesutveckling (Acrol & Kotler, 2012; Jackson et al., 2013; Hultén, 2014; Krishna &
Schwarz, 2014). ”Sinnesmarknadsforing” som det generella omradet bendmns, argumenterar
Schmitt (1999), Lindstrém (2005), och Hultén (2011) &r ett fenomen som bor ses som en
evolutionidr utveckling av den moderna marknadsforingen. Detta eftersom involvering av de
maénskliga sinnena har bevisats skapa starkare intryck, och dédrigenom en mer personlig och
djup varumaérkesupplevelse. Genom detta betonar argumentationen av Schmitt (1999),
Lindstrom (2005), och Hultén (2011) att omradet fortsdttningsvis bor ges storre

uppméirksamhet inom forskningsfiltet.

Anvindning av visuella stimuli dr vad som historiskt utgjort den huvudsakliga fokuseringen,
men ljudets unika egenskaper har inom omrédet med tiden fatt allt storre erkdnnande (Atwood,
1989). Vad som framst har fort fram ljudets betydelse inom marknadsféring och
varumdirkesutveckling argumenterar omrédets forskare vara dess unika formdaga att vicka
kdnslor (Reda, 1998; Lamb, 2006; Zander, 2006; Jackson et al., 2013). I diskussionen
argumenteras denna sérskilda egenskap vara en starkt bidragande faktor till hur ett varumérke
kan uppfattas och upplevas, och ett fenomen som ger skil for storre uppmérksamhet rérande

ljudets egenskaper och effekter inom varumérkesforskningen.



Men ljudets betydelse kan argumenteras ha givits uppmairksamhet savdl inom
varumérkesforskning som kommersiell anvidndning sedan lang tid tillbaka. I USA kan
marknadsforing av produkter och varumaérken just via radio enligt Leblebici et al. (1991) sparas
tillbaka redan till utvecklingen av nationens kommersiella radiostationer under 1920-talet.
Fenomenet kan argumenteras ha sin uppkomst 1 den otillrickliga statliga finansiering som vid
tiden framkallade ett behov for alternativa finansieringsmetoder. Denna situation lag till grund
for den kommande utvecklingen, dir kommersiella aktorer kopte upp sandningstid, och ibland
aven hela radiostationer med syfte att marknadsfora sina varumirken (Leblebici et al., 1991).
Anvindning av ljud som sinnespéaverkare blev sedan dess allt mer vanligt férekommande inom
kommersiella sammanhang. P4 1930-talet vixte det amerikanska foretaget Muzak genom att
sédlja atmosfarisk musik till bland annat restauranger, varuhus och fabriker som ett medvetet
sétt att 0ka arbetsmoral, produktivitet och sinnesfrid hos sivél kunder som anstillda. Likasa
spelades dven musik 1 hissarna under konstruktionen av New Yorks skyskrapor till samma
effekt. “Muzak” som sedan dess blivit synonymt med begreppet “Hissmusik”, blev dérefter ett

valkint fenomen som fortfarande nyttjas och upplevs vérlden 6ver (Lusensky, 2010).

Inom varumérkesforskningen gar det att spara uppmaédrksamheten gillande ljud och dess
effekter tillbaka till slutet av attiotalet. ’Is a sound also worth a thousand words?” - “Ar #ven
ett ljud vart tusen ord” fragade sig psykologiforskaren April Atwood redan i titeln pa sin studie
som publicerades 1989. I denna studie menas det att visuellt stimuli utgjort det centralt
behandlade fenomenet inom konsumentbeteende och reklampsykologi under 14ng tid dér andra
sensoriska stimuli blivit forbisedda. Atwood (1989) foreslar sedan tillvigagangssitt for hur
forskning géllande soniskt och auditivt stimuli kan undersdkas genom appliceringar av gingse
metodologi och teori. Denna studie kan argumenteras vara vad som dr den sdrskiljande och
utméirkande utgéngspunkten for forskningsomradet som idag bendmns “non-musical sound

branding”.

Non-musical sound branding, vilket innebdr ljudorienterat, —musikexkluderande
varumdrkesarbete, dr en avgriansad kategori av det mer vergripande omradet “sound branding”
vilket efter publikationen av Atwoods (1989) studie studerades och diskuterades allt mer 1
detalj av bland annat Bruner (1990), Gob¢ (2001), Jackson (2003), Garlin och Owen (2006),
Allan (2008), Graakjer (2015) och Gustafsson (2015). Omradet har direfter utvecklats inom
olika grenar, och begreppet sound branding kan numera gillande vissa aspekter anses ingd, och

likstéllas, inom begreppsbendmningar som ‘“atmospherics”, ’sonic branding”, ‘“acoustic
9 9 b



branding” och “audio branding”. Dessa begrepp innehar bade Overensstimmande och
differentierade aspekter inom sina respektive definitioner beroende pd vilken forskningsgren,
litteratur och fenomen som det hédnvisas till. En timligen sammanfattande och vélformulerad
definition erbjuds av det omradesfokuserade internationella expertnitverket Audio Branding

Academy som beskriver fenomenet pé foljande sétt:

“Audio Branding describes the process of brand development and brand
management by use of audible elements within the framework of brand
communication. It is part of multi-sensory brand communication and holistic brand
design. Audio Branding aims at building solidly a brand sound that represents the

identity and values of a brand in a distinctive manner.’

(Audio Branding Academy, 2019)

Detta akademiska och praktiska erkdnnande tilldter numer att ljud kan inrdknas som en
betydande bestindsdel inom en storre kontext gédllande varumérkeshantering och
varumdrkesutveckling. Det &r tydligt att relationen mellan varumarken och ljud fér ett allt storre
stod 1 forskningen likvél som en 6kad roll inom praktiskt varumirkesarbete, och att vi kommer

allt ndrmare till att kunna besvara April Atwoods fraga: Ar dven ett ljud virt tusen ord?

1.2 Problemformulering

Begreppet “sound branding”, som ovan ndmnt, anvédnds ofta med liknande betydelser inom
begreppsbendmningar som “atmospherics”, ’sonic branding”, “acoustic branding” och “audio
branding”, och har under lang tid diskuterats inom omrédets forskningsfront med en variation
av olika uppfattningar gillande forekomst, etablering och betydelse. James J. Kellaris (2008)
hivdade for endast ett drygt decennium sedan att det inte existerade ndgon form av specifik
forskning inom omrddet 6ver huvud taget. Bartholmé och Melewar (2011) stidmde in i1
diskussionen tre dr senare och menade att trots att virdefulla indikationer kunde identifieras
inom ljudets potential som sinnespaverkare, existerade synnerligen begriansad forskning inom
omréadet. [ samma linje argumenterade Alexander och Heyd (2014) i en studie som publicerades

ytterligare tre &r senare, att omradet fortfarande &r i sin linda. Detta motargumenteras i1 en

genomgdende forskningsoversikt av Jorgensgaard Graakjer och Bonde (2018) med



nyanseringen att ndr musik inkluderas inom begreppets innebord, kan forskningsomradet
snarare beskrivas som tdmligen innehallsrikt. Denna argumentation stirks av referat till 13
olika studier vilka samtliga kan hdvdas inneha visentlig inverkan géllande hur omrédet 6ver
tiden utvecklats. Inte minst géllande Bruner (1990), Herrington och Capella (1994) och Turley
och Milliman (2000).

Jorgensgaard Graakjar och Bonde (2018) menar dock att ndr begreppet sound branding i sin
definition skall kategoriseras utanfor musikens direkta inkludering finns déremot inte en lika
omfattande forskningsgrund att identifiera. De betonar anvéndning av begreppets bendmning
som “non-musical sound branding” och beskrivs vid termer som si pass outvecklat och

fragmenterat till den grad att de uppmanar till ytterligare forskningsbidrag inom omrédet:

“Against this background, sound branding initiatives would be well advised to
explore in further detail the use and potential of non-musical sounds (or even
silence).”

(Jergensgaard Graakjer & Bonde, 2018, s. 1506)

Den forskning som uppmirksammats inom omradet &r av forskningséversikten av
Jorgensgaard Graakjer och Bonde (2018) samt kompletterande omrddesrelaterad
litteraturoversikt att tolka, mest fokuserad pa kartlaggningar och forklaringar géllande vad
begreppet non-musical sound branding innefattar och innebér. Vad som dock uteldmnats eller
till och med forbisetts inom forskningsomradet, ror fragestidllningar gillande dess skapande,

samt vad som kan forega beslut om dess anvindning.

Vad forskningen indikerar 4r att fenomenet rorande non-musical sound branding kategoriseras
efter tva sirskiljande egenskaper som baseras pa ursprung och producering av ljud. Nédrmare
bestdmt, huruvida ett ljud som anvinds som del 1 en varumirkeshantering existerar som en
framkallad fysisk egenskap ifran objektet, eller om det istéllet existerar som en yttre projicerad
egenskap for objektet, samt hur variationer inom dessa relateras till varumérkesassociationer.

I en mer forenklad terminologi kan dessa definieras som ”inre” respektive yttre” ljud.

Anvindning av inre ljud inom varumérkesutveckling tenderar av studiens litteraturdversikt
indikera vara relaterad 1 synnerhet till industriella produkter, 1 linje med Miller och Marks

(1992), Susini et al. (1999), 1h et al. (2002), Jeon (2006), Vastfjdll et al. (2003), Parizet et al.



(2008), Knoferle (2012), Ozcan (2014), Ozcan och Schifferstein (2014), Wagner och Kallus
(2015), och Spence och Wang (2015). Inom detta falt ligger produktutveckling och
ingenjorsarbete till grund for de ljud som framkallas. Till inre ljud inrdknas dven forekomst,
savil som avsaknad av, atmosfariska ljud 1 kundexponerande utrymmen och lokaler, enligt bl.a
Tardieu et al. (2008) och Alves et al. (2015). Aven inriknas verbala ljud som réster och tal, dir
dessa representerar varumirken gillande TV, kommunikationskanaler eller -system enligt
Shingler och Wieringa (1998), eller genom radiostationer, som beskrivet av bl.a Murray

(2015).

Anvindning av yttre ljud inom varumérkesutveckling tenderar av studiens litteraturdversikt
indikera vara relaterad till bade verbala ljud enligt bl.a Harris (1986), Chattopadhyay et al.
(2003) och Argo et al. (2010), likvil som icke-verbala ljud i1 linje med bl.a Rodero et al. (2015).
Dessa ljud tolkas som utmérkande bland annat genom att de pa olika sitt genomgér en auditiv
produktions- och designprocess, och anvdnds i1 direkt samband med, och 1 relation till
varumdrkens logotyper och slogans. Den huvudsakliga fokuseringen upplevs inom detta falt
vara riktat mot identifiering och korrelering av variabler géllande attityder till varumirken.
Narmare bestdmt, vad for typer och nyanser av ljud och roster som upplevs framkalla specifika

associationer gentemot produkter och varumérken.

Saledes har omradet géllande non-musical sound branding allt mer definierats géllande vad
begreppet betyder, och vilka variabler inom omradet som dr mer tydligt korrelerade inom dess
definition. Vad litteraturdversikten dock kan urskilja &r att det inte verkar existera nagra
forklaringar géllande hur foretag tar stdllning till anvdndningen av fenomenet. I sérskild
synnerhet med hénsyn till vad som talar for och emot dess anvindning, samt hur fenomenet

skapas och utvecklas.

1.3 Syfte

Denna studie avser bidra till forklaringen till vad som kan tala for, samt vad som kan tala emot,
anvindning av non-musical sound branding. Aven avser studien belysa hur skapande och

utveckling av non-musical sound branding kan ske.



1.4 Fragestillningar

F1: Vad talar for anvindning av non-musical sound branding?
F2: Vad talar emot anvdndning av non-musical sound branding?

F3: Hur kan non-musical sound branding skapas/utvecklas?

1.5 Avgransningar

Genom studiens forskningssyfte och fragestéllningar medfdljer en avgransning géllande urval
och de respondenter som kan ge relevant kunskap kring omradet. Da bade 6vergripande och
sakliga insikter kring fenomenets anviandning och utveckling eftersoks, avhaller sig studien
ifran att undersoka isolerade perspektiv. Med detta menas empiri som hérstammar fran aktorer
med kunskap och erfarenhet frin endast ett omrade. Detta uteldmnar sdledes enskilda aktorer
som exempelvis foretag och organisationer som implementerat non-musical sound branding
inom sitt varumirkesarbete, dir endast isolerade effekter av fenomenets anvindning kan
undersokas. Dérigenom avgransar sig studien med att endast inkludera aktérer som innehar
kunskap och erfarenhet, inte enbart gidllande anvindande, utférande, skapande och utvecklande

av non-musical sound branding, men dven rorande dess roll 1 en storre kontext.

Hultén (2017) argumenterar att trots att anvdndning av ljud inom marknadsforing &r ett globalt
fenomen, existerar fortfarande kulturella och samhéllsrelaterade skillnader. Saledes, med syfte
att minska variation géllande mojliga samhillsrelaterade skillnader inom studiens resultat
avgrénsas studien att endast inkludera observation av aktorer inom en specifik marknad. Vi har
hér valt den svenska marknaden. Den svenska marknaden &r en synnerligen intressant marknad
att utga ifran, da Sverige ur ett internationellt perspektiv kan argumenteras ha en framstdende
position inom detta omrade. Detta, inte enbart med anledning av arrangerandet och vardskapet
av det arliga sound branding-eventet Sound Stockholm, men dven genom att ett flertal
internationellt erkédnda aktorer inom omradet finns just i Sverige, varav flera av dessa vunnit
internationella utmairkelser 1 bland annat New York Festival Advertising Awards och
International Sound Awards (International Sound Awards, 2017; International Sound Awards,

2018; Resumé, 2018; Bubblegum, 2019).



2. Teoretisk referensram

Detta avsnitt dmnar presentera och diskutera for studien relevant forskning och ddrigenom
definiera dess teoretiska referensram. Forst presenteras och diskuteras begreppen rérande
varumdrkeskapital och sinnesmarknadsforing. Efter det behandlas en diskussion kring
ljudteori och dess anknytning till fenomenet. Ddrefter presenteras begreppet non-musical
sound branding och dess bestandsdelar. Slutligen diskuteras hdnsynstaganden gdllande

anvindandet av ljud inom varumdrkesarbete, samt teorikritiska reflektioner.

I detalj avser diskussionen 1 detta avsnitt behandla de teorier och begrepp som studien anviander
1 tolkningen och analysen av fenomenet non-musical sound branding, genom ett “trattliknande”
tillvigagangssatt. Avsnittet diskuterar inledningsvis vedertagna koncept inom varumérkesteori
och sinnesmarknadsforing med syfte att ge en overgripande bild gidllande hur fenomenet kan
ta uttryck inom dessa omraden. Efter detta diskuteras ljud 1 tva steg. Det forsta steget diskuterar
grundldggande ljudteori med syfte att tydliggora studiens forhallning till ljud och vikten av
kontextualitet inom dess tolkning. Det andra steget diskuterar ljudsinnet i ndrmare koppling till
de tidigare behandlade omrddena - varumérkesteori och sinnesmarknadsforing. Dels med syfte
att tydliggora dess relation, men dven att illustrera hur ljud inom dessa sammanhang praktiskt
kan forekomma. Dérefter diskuteras non-musical sound branding i detalj, med syfte att klargora
vad begreppet och dess bestandsdelar innebdr. Detta diskuteras mot slutet av avsnittet da
omradet innefattar aspekter fran samtliga tidigare behandlade koncept, och dess relativa
sammanhang ddrigenom tydligare etablerats. Slutligen diskuteras teoretiska hdnsynstaganden,

med syfte att belysa aspekter som kan innebédra komplikationer inom tolkning av fenomenet.

2.1 Varumirkeskapital

Varumirkeskapital (efter det engelska begreppet brand equity) syftar till associationer som kan
bringa fordelar och merviarde till ett varumirke (Aaker, 1996). Varumérkeskapital dr enligt
Farquhars (1990) en logotyp eller association som utdver dess funktionella egenskaper

tillskrivs en produkt; vilket kan forekomma i olika former, som exempelvis ljud. Aaker (1996)



menar att starkande och utvecklande av ett varumérkeskapital innebér att skapa fordelaktiga,
unika och starka associationer till ett varumirke. Apéria (2001) menar att tydliga associationer
till ett varumaérke gor det enklare for kunden att forstd och tolka information kring detsamma.
Keller (2013) resonerar pa ett liknande sétt, och menar att utdver det funktionella kopplat till
ett varumirke, bidrar dven upplevda och symboliska associationer, inom begreppet
“varumdrkeskapital”. Enligt Aaker (1996) kan varumirkeskapitalet delas upp 1 fyra
huvudsakliga omrdden vilka dr varuméirkeskdnnedom, varumairkesassociationer, upplevd
kvalitet och varumarkeslojalitet. Varumérkeskdnnedom handlar om hur bekant kunden ar med
varumérket och av vilka anledningar. Alla associationer, sdvil positiva som negativa som
kunden kopplar till varumérket innefattas av begreppet “varumérkesassociationer”. Upplevd
kvalitet dr den totala uppfattningen av varumérket, vilket kan innefattas av exempelvis
erbjudande, upplevelse, service och utforande. Varumérkeslojalitet innebér hur aterkommande
konsumenter dr till varumérket. Samtliga av dessa omraden innefattas av hur byggandet av

varumadrkeskapital skapar virde bade for kunden och foretaget (Aaker, 1996).

Keller (2013) presenterar dven olika bestindsdelar 1 form av varumérkesbyggande kunskap
som en organisation eller ett foretag behdver erhélla for att lyckas bygga ett starkt
varumdrkeskapital. Keller (2013) delar upp varumérkesbyggande kunskap 1 tva grenar, vilka
ar varumdrkeskdnnedom och varumérkesimage. Varumirkeskdnnedom skapas ndr man
exponeras for ett varumérke. Exempelvis genom att se eller hora varumérket. Ju fler gdnger en
konsument blir exponerad av ett varumérke, desto starkare blir minnet av det. Keller (2013)
menar fortsdttningsvis att; inom skapandet av varumaérkeskapital dr varumirkeskdnnedom
nodvindigt. Dock dr varumérkesimage lika viktigt. Varumiarkesimage ar associationer till
varumadrket, vilka Keller (2013) delar upp 1 tre omrdden. Dessa ar: attribut, fordelar och
attityder. Attribut delar Keller (2013) upp inom “produktrelaterade” och “icke
produktrelaterade” variationer. “Icke produktrelaterade attribut” &r det som beror
konsumtionen av en produkt dir egenskaperna inte har fordndrats. Attributen frambringas
genom hur produkten marknadsfors, genom att visa hur produkten anvinds, samt i vilken
situation. Detta involverar dven att formulera personlighet, kdnslor och minnen som dessa
attribut ber6r. Beroende pa vilka associationer ett varumaérke vill forknippas med, bor olika
budskap kommuniceras. Doyle (2002) &r inne pa en liknande linje och menar att emotionella
attribut ir ett sitt for varumirken att pverka konsumenters medvetande. Aven Keller (2013)
menar att emotionella attribut dr en nyckelfaktor i byggande av ett varumirke, eftersom

konsumenter tilldgnar sig varuméirken som speglar deras egna sjilvbild. Doyle (2002) menar



vidare att kdpbeslut ofta baseras pd emotionella beslut, snarare &n produktrelaterade beslut;
som exempelvis funktionalitet. De produktrelaterade attributen innebdr sédledes att
kommunicera egenskaper fran sjdlva produkten. Hur den anvinds, och vilken nytta den ger

(Keller, 2013).

Fordelar dr den andra typen av varumérkesassociation som Keller (2013) lyfter fram, vilket &r
de fordelar en individ tillskriver en produkt. Dessa fordelar kan kategoriseras till funktionella,
symboliska och upplevda fordelar. Attityder dr den tredje typen av varumirkesassociationer,
vilket Keller (2013) beskriver som den dvergripande uppfattningen av ett varumérke. Attityder
ligger till grund frin de foregdende tva, attribut och fordelar, da attityder &r beroende av dessa.
Varumairkesattityder anses nagot mer svaratkomliga di de dr mer abstrakta. De kan dven ha ett
hogre viarde hos konsumenten jamfort med produktrelaterade attribut, da attityder i form av
abstrakta associationer kan ha en mer varaktig pverkan pa individen (Doyle, 2002; Keller,

2013).

Sammanfattningsvis kan sdgas att bade Doyle (2002) och Keller (2013) lyfter fram starka
argument hur associationer kan tolkas som en vital del inom begreppet varumérkeskapital.
Skapande av unika associationer bor framst ske via icke-produktrelaterade attribut enligt Keller
(2013). Kotler et al. (2008) ér inne pd samma linje d& de menar att det allt svérare att skapa
unika associationer i form av kvalitet och pris. Fokus menas hér snarare bor ligga pé skapande

av emotionella associationer, vilket dven diskuteras mer ingdende i nista del.

2.2 Sinnesmarknadsforing

Sinnesmarknadsforing ar ett forskningsomrade som fatt 6kad betydelse under de senaste aren
(Acrol & Kotler, 2012; Hultén, 2014; Krishna & Schwarz, 2014). Hultén (2014) menar att en
forklaring till detta dr att den moderna marknadsforingen inte har fokuserat pa betydelsen av
kénslor, sinnen och upplevelser, varken teoretiskt eller praktiskt. Det har frimst handlat om att
fokusera kring produktattribut och produktfordelar. Den teoretiska grunden 1
sinnesmarknadsforing &r att varumérken erbjuder en mer personlig och intim sinnesupplevelse
(Hultén, 2014). Detta skapas genom att involvera vara fem sinnen: doft, kédnsel, syn, smak, och

horsel; déar horsel ar 1 fokus 1 denna studie.



Krishna (2011) definierar sinnesmarknadsforing som en marknadsforingsform dér bedomning
och beteende pédverkas av konsumenternas sinnen. Vidare menar Krishna (2011) att
sinnesmarknadsforing har ett storre fokus kring att forstd konsumenternas beteende och
inldrning. Hultén (2014) har &ven en marknadsforingsteoretisk tolkning kopplat till bland annat
varumdrkesimage och konsumentupplevelser vilket ligger i linje med denna studie. Hultén

(2014) definierar sinnesmarknadsforing pa foljande vis:

“Som en serviceprocess som fokuserar sinnesupplevelser och sinnesstrategier med
madlet att skapa en multisensorisk varumdrkesupplevelse for konsumenter som
stodjer individens identitetsskapande genom sinnet och de fem sinnena for att

generera konsumentvdirde, konsumentupplevelse och varumdrkesimage.’

(Hultén, 2014, s. 131)

Den 6kande betydelsen av sinnesmarknadsforing beror enligt Hultén (2014) pa att det blir allt
viktigare att tillgodose konsumenterna pa ett djupare plan, da det i dagens varumérkesklimat
blir allt svarare for foretag att sérskilja sig. Forskarna Schmitt (1999) och Lindstrom (2005)
argumenterar i samma linje da de betonar att modern marknadsforing bor ha sin utgdngspunkt

just 1 de ménskliga sinnena.

Det krdvs ett annorlunda angreppssitt 1 dagens marknad di det inte enbart ridcker att
tillfredsstélla fysiska och materiella behov utan dven emotionella och intellektuella behov. De
fem sinnena kan bidra till att skapa personliga och individuella upplevelser av ett varumirke. I
detta sammanhang kan sinnesmarknadsforing ses och forstas som en modernare utveckling av
marknadsforing (Hultén, 2014). En aspekt gillande sinnesmarknadsforing som begrepp och
teoretisk utgangspunkt dr att det inte ersitter redan etablerade modeller och teorier i befintlig

marknadsforing, men istéllet tillfor och kompletterar.

Inom sinnesmarknadsforing skapar foretag saledes olika upplevelser, vilka bygger pé strategier
som utgédr fran sinnena (Hulten, 2014). Vidare menas att konsumenter blir kognitivt och
emotionellt paverkade av olika sinnesupplevelser, ddr konsumenterna blir vad som kallas for

sinnesproducenter. Hultén (2014) definierar sinnesstrategier pa foljande vis:
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“En medveten marknadsforingsstrategi i ett foretags serviceprocess for att skapa
en sinnesupplevelse med hjilp av sensoriska stimuli, som riktar sig till och
attraherar ett speciellt sinne eller flera sinnen samtidigt hos en individ.”

(Hultén, 2014, s. 131)

Sensoriska stimuli som Hultén (2014) lyfter fram 1 citatet ovan kopplat till ljud &r: atmosfar,
rost, jingel, tema, uppmaérksamhet, ljudmaérke och signaturljud dar auditiva sensationer ligger
till grund for varumirkesimage och konsumentupplevelse. Hultén (2014) menar att en strategi
for ljudsinnet genom att uttrycka varumairkets identitet auditivt, kan bli ett unikt drag for ett
varumdrke 1 sinnesmarknadsforing. Individen berdrs pé ett djupare plan kénsloméssigt nir ljud
av olika slag stimulerar det ménskliga sinnet. Ett varumérke kan fortydliga och synliggora sin
identitet genom auditiva stimuli, exempelvis genom att ett ljudmaérke eller ett signaturljud
skapas (Hultén 2014). Vidare menar Pine och Gilmore (1999) att det inte dr produkter och
tjdnster som &dr det som framst dr virdeskapande, utan att det just dr upplevelser. Holbrook
(1999) tydliggor begreppet rorande “upplevelse” dir det menas att konsumentvirdet inte finns

1 tjénsten eller produkten, men snarare i sjdlva konsumtionsupplevelsen.

Brakus et al. (2009) definierar begreppet varumirkesupplevelser som:

“Begreppsmdssigt relaterad till sensationer, kinslor, tdnkande och beteende
framkallade av varumdrkesrelaterade stimuli, som dr en del av ett varumdrkes

design och identitet, forpackning, kommunikation och miljé.’

(Brakus et al., 2009, s. 52)

Vidare menar Schmitt (1999) att traditionellt varumérkesbyggande bortser frdn denna aspekt
av; att ha ett fokus pa upplevelsen. Schmitt (1999) diskuterar dven att sinnena kan anvédndas
som strategiska mél vid skapandet av marknadsforingskampanjer, dd sinnena ses som
stimulerare, sérskiljare och véardeskapare. Genom dessa tre strategiska mal kan foretag skapa
ett varumarke baserat pa upplevelser. Att sérskilja sig fran konkurrenter genom att skapa vérde,

identitet och en image, kring sitt varumaérke.
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2.3 Ljudteori

Ljud som stimuli kan mdjligt anses som ett tdimligen uppenbart och logiskt koncept d& vi som
minniskor kontinuerligt uppfattar och tolkar ljud 1 var vardag. Men vér tolkning och
kontextualisering av ljud kan argumenteras ske 1 olika grader av medvetande, 1 den mén att vi

kan bilda uppfattningar och associationer till ljud utan att vi tinker pa det.

2.3.1 Ljudets Objektivitet och Subjektivitet

Vid en 6vergripande anblick av vetenskapsfiltet behandlandes ljud, menar kompositéren och
forskaren Barry Truax (2001), att den vanligaste tolkningsmodellen som anvéants utgdrs utav
vad som bendmns energidoverforingsmodellen”. Denna modell dr dven anvidnd under
bendmningen “’signaldverforingsmodellen” inom elektroteknologisk forskning dé de baseras
pa samma principer. Energioverforingsmodellen behandlar och undersoker akustiskt beteende
utifrdn skeende, effektivitet, och paverkande variabler genom en dverforing av energi frén en
killa till en mottagande part. Denna energi utgdrs av vibrationer, eller ”ljudvigor” som
transporteras via luft och andra kontaktobjekt, och som vid upptagning av det ménskliga Grat
Overgar 1 en serie av biologiska och psykoakustiska energioverforingar, dér slutligen hjirnan

registrerar ett soniskt stimuli och formuleras till vad vi definierar som horsel (Truax, 2001).

Registreringen innebér en psykoakustisk signalprocess dér inkommande ljudvégor tolkas till
information som kan tas upp av hjdrnan géllande intensitet och frekvens, vilket &ven bendmns
”spektrum” vid referens till ljudets energidistribution (Link, 1994; Truax, 2001). Denna
analysmodell dr vad som bendmns “stimulus-respons”-modellen, och &dr vad psykoakustikens
grundare Gustav Fechner under 1800-talet anvéinde sig av vid sin forskning géllande hur den
maénskliga hjdrnan bildade subjektiva uppfattningar baserade pa externa stimuli. Detta géllde
exempelvis subjektivitet inom uppfattningar rorande ett soniskt stimulus kraftighet eller tyngd,
1 relation till ljud producerade ifran objekt med specifika och objektiva viktmétt (Link, 1994;
Truax, 2001).

Men den subjektivitet inom ljud som Truax (2001) diskuterar ar nagot ldngre ifran de omraden

som berdr ljudvigornas fysiska energidverforing och psykoakustikens undermedvetna analys
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av densamma. | denna diskussion behandlas bland annat det kommunikativa angreppssittet,
vilket 1 stéllet fokuserar pd utbytet av information inom den kontext som ljud kommuniceras.
Detta beskrivs inom sammanhanget vara skillnaden och avgridnsningen inom definitionerna
mellan “att hora” och “att lyssna”. Detta dédr “att hora”, ndrmast liknas med processen att
behandla akustisk energi i form av ljudvégor och vibrationer; och “att lyssna”, nirmare liknas
med processen att behandla sonisk information som &r av anvindbarhet och betydelse for
hjarnan. Det menas hér att en individuell lyssnare inom ett bestdmt ljudlandskap alltsd inte
innehar en passiv roll av energibehandling, utan snarare &r del av ett dynamiskt
informationsutbyte. Saledes, genom det kommunikativa angreppsséttet, understryker Truax

(2001) vikten av kontext gillande informationsutbyte vid anviandande och tolkande av ljud.

Theo van Leeuwen (1999) tar subjektivitet och tolkning av ljud inom ett kommunikativt
angreppssétt ytterligare ett steg langre, och diskuterar fenomenet ifran en semiotisk synvinkel.
I denna aspekt menas semiotikens betydelse géllande ljud som kommunikationsform innebéra
resurser som beskriver vad som kan ségas och vad som kan tolkas. I ssmmanhanget menas att
de traditionella semiotiska “koderna” som normalt anvénds inom sprak eller annan form av
kommunikation inte dr lika distinkta gillande semiotiskt virde. I linje med Truax (2001)
diskussion, understryker van Leeuwen (1999) dirigenom att semiotiska system som i synnerhet
ar relaterade till ljud, méste appliceras och nyttjas genom dess kontextuella sammanhang.
Detta, dé ett bestimt ljud inom ett sérskilt ssmmanhang kan inneha en viss betydelse, medan

dér det inom ett annat sammanhang kan ha en helt annan (van Leeuwen, 1999).

2.3.2 Ljudsinnet

Ljudsinnet har en avgorande roll for individers upplevelse av omgivningen och den hjélper
maénniskan att forma sin identitet enligt Hultén (2014). Jackson (2003) menar att ljud har flera
kvaliteter som mojliggor dess anvdandning inom marknadsforing. Ljud har férmégan att fa bade
hoger och vinster hjarnhalva att arbeta tillsammans (Jackson, 2003). Den vénstra hjdrnhalvan
kommer ihag ord och meningar i en rationell mening, utan att de forstas. Den hogra hjdrnhalvan
har formdgan att endast bearbeta och lagra rimmande och rytmiska inslag, men tillsammans
med den vénstra hjarnhalvan kan olika slogans, jinglar eller andra ljudupplevelser fastna och

leva kvar 1 vara minnen under en langre tid (Hultén, 2014; Jackson, 2003).
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Ytterligare en aspekt géllande ljudsinnet som Hultén (2014) lyfter fram é&r att det dr unikt 1
forhallande till de andra sinnena, eftersom ljud upplevs “inuti” mottagaren. Sinnesupplevelsen
blir integrerad pa ett djupare och intimare sdtt. Vidare menar Thompson (2009) att information
via ljudsinnet behandlas 1 olika mentala processer 1 hjairnan som individer upplever i mentala
tillstdnd, vilket resulterar 1 positiva eller negativa kinslor. Ljudsinnet har &ven en snabbare och
mer intensiv paverkan pd den ménskliga hjdrnan i1 jamforelse med framforallt visuella stimuli,
dér en individ kan argumenteras berdras pa ett djupare plan (Hultén, 2014). Dirav forekommer
det ocksé att ljud dr det avgorande inslaget 1 sjdlva varumarkesupplevelsen, som exempelvis

ljudet av en vinflaska som korkas upp (Hultén, 2014).

Ljud har en avgdrande roll nédr det kommer till konsumentens uppfattning och utvérdering av
varumdirket, samt dven till sjdlva kopbeslutet. Ljudet kan sdgas forkroppsliga och ge
varumadrket en identitet. Konsumenter utviarderar dven en produkt eller ett varumirke utifrén
dess ljud som helhet, eller specifika ljud, vilket benimns som ljudsymbolism (Spence, 2012).
Vidare menar Spence (2012) att [judsymbolism innebdr att ett upplevt ljud hos en produkt kan
kopplas till en specifik egenskap. Aven ett specifikt uttal eller betoning pa en bokstav kan ha
en inverkan pa hur en individ uppfattar ett visst varumirke. Att bygga varumérken utifran ljud
innebdr till stor del att bygga en identitet kopplat till varumérket. Att kommunicera en
varumadrkesidentitet till ljudsinnet kan goras direkt via ett produktljud eller ett varumérkesljud
(Hultén, 2014). Att berika ett varumirke indirekt kan exempelvis ske via musiksamarbeten

eller ljud 1 anslutning till ett varumarke.

“Produktljud” dr det som ofta &r kopplat produktens fysiska egenskaper, sd som en bildérr som
stings (Parizet et al., 2008), eller ett distinkt motorljud (Ozcan, 2014) vilket kan paverka
individens upplevelse av produkten negativt eller positivt. “Varumérkesljud” ar ljud som ar
direkt kopplade till ett varumirke, och skapade specifikt for att paverka konsumentens
ljudsinne. Det kan vara roster, ljudlogotyper eller varumérkesteman som har som avsikt att
generera sirskilda associationer till ett varumirke. Produktljud och varumérkesljud bér dock
inte betraktas som oberoende av varandra vid skapande av en varuméirkesidentitet, eftersom de
tillsammans syftar till att skapa en gynnsam ljudbild for ett varumérke som helhet. En
kombination av dessa dr exempelvis ljud som formedlas nér en dator eller en telefon startas.
Dessa ljud dr ofta dr de forsta ljud som forknippas till produkten, och dérigenom &aven
varumdrket. Ett tydligt exempel pa detta dr ndr Microsoft utvecklade operativsystemet

Windows Vista. Ett signaturljud for varumirket skapades med syftet att generera
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uppmarksamhet, men samtidigt lata enkelt och rent. For att &ven symbolisera Windows fyra
farger, bestod ljudet av fyra distinkta ackord spelade i en sekvens over fyra sekunder (Hultén,

2014).

2.4 Non-Musical Sound Branding

Inom sound branding som specifikt utesluter musik 1 sin definition, identifierar Jorgensgaard
Graakjer och Bonde (2018) tva sdrskiljande omraden som de bendmner “intristic” och
“extrinsic” non-musical sound branding. Inom dessa omraden identifieras, utifran Truax (2001)
och van Leeuwens (1999) diskussioner, dven tvd variationer inom begreppen som sérskiljer
géllande verbal och icke-verbal natur. Forhdllandet mellan dessa kategorier sammanstélls av

Jorgensgaard Graakjaer och Bonde (2018) i tabellen nedan.

Samband mellan ljud och varumarkesobjekt

Ljud Inre Yttre

Icke-Verbala Produktljud och forpackningsljud Ljud tillhérande logotyper
Atmosfariskaljud

Verbala Verbalaljud fran kommunikationssystem Ljud tillh6rande namn
Ljud tillh6rande slogans

Tabell 1. Samband mellan Ijud och varuméarkesobjekt. (Tolkad fran Jergensgaard Graakjer & Bonde,
2018, s. 1508).

2.4.1 Intrinsic Sound Branding

Vad som bendmns “intrinsic” inom sound branding kan ndrmast beskrivas som anvéndning av
“inre existerande” ljud inom varumérkesutveckling. Med detta menas bland annat ljud som
uppfattas som direkta eller naturliga egenskaper av objekt (Pasnau, 1999). Jergensgaard
Graakjar och Bonde (2018) menar att majoriteten av bedriven forskning inom intrinsic sound

branding frdmst behandlat industriella produkter géllande utveckling och forbéttring av
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ljudkvalitet, men dven konsumenters uppfattning av ljud som avges frdn produkter och

omgivningar kopplade till sdrskilda varumarken.

I en filosofisk studie argumenterar Pasnau (1999) att det soniska fenomen som bendmns ”ljud”
har genom modern vetenskap och allmédn lingvistisk antydan ldnge angripits 1 en
osammanhdngande och nagot illusorisk linje. I diskussionen menas att ljud inte bor tolkas som
ett fenomen existerandes genom en bestimd omgivning eller férmedlande medium, men istéllet
som ett kvalitativt fenomen existerandes genom det objekt varifran ljud produceras. Pasnau
(1999) menar sdledes att ljud som fenomen bor angripas som en egenskap 1 likhet som vi tolkar

exempelvis form, storlek och farg hos objekt.

Denna tolkningsovertygelse nyttjas dven 1 en studie av Carron et al. (2014) dar begreppet
ljudidentitet sammanlidnkas med ljud som objektegenskap 1 en varumérkesorienterad kontext.
Studien understryker tidigt i sin diskussion att den mest patagliga aspekten av varumirken som
framkallar emotionellt svar ar fysiska egenskaper, som exempelvis form, storlek och farg, men
inrdknar har dven ljud. Vidare menas att dd det visuella utseendet av ett varumirke oftast
utvecklas 1 samton med de vidrden som efterstrivas, bor dven ljud angripas med samma
motivering. Detta, inom sdvél forséljningstillfdlle som ljud som hdrstammar fran, och tillskrivs

till, varumérkesobjekt (Carron et al., 2014).

Begreppet ljuddesign anvidnds av Carron et al. (2014) i en mer akademisk definition nér de
beskriver dess innebord som processen att arbeta med ljud; av och ifrdn ett objekt, med syfte
att framfGra information eller emotionellt gensvar. Langeveld et al. (2013) operationaliserar
detta fenomen 1 begreppet ’produktljud”, vilket de delar in 1 tvd underordnade kategorier:
“naturliga ljud”, och “avsiktliga ljud”. Naturliga ljud menas innebédra en direkt effekt av
objektets funktion. Dessa ér ljud som avges frdn exempelvis elektriska hushéllsapparater som
elvispar, dammsugare, mikrovégsugnar, eller bakmaskiner. Avsiktliga ljud menas innebédra
externt producerade eller tillagda ljud med syfte att understddja, eller addera vérde, till
objektets funktion. Dessa dr ljud som kan exemplifieras som uppmérksammande indikatorer i
form av fardiglarm for vattenkokare, ugnar och vickarklockor; men &ven
informationsformedlande indikatorer som gensvarsljud inom digitalt interaktiva kontexter,
som exempelvis vid anvindning av grinssnitt gidllande datorer, mobiltelefoner, bankomater

och biljettautomater (Rocchesso et al., 2008; Langeveld et al., 2013; Carron et al., 2014).
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I diskussionen uppmérksammar Carron et al. (2014) att processen géllande ljuddesign ldnge
utgjort ett synnerligen komplext omrade dér kunskap och fardigheter inom flera omraden som
exempelvis psykologi, ingenjorskonst, akustik och psykoakustik kompletteras for slutlig effekt

gillande producerandet av 6nskat ljud, men dven motverkandet av oonskat ljud.

Vad Jargensgaard Graakjer och Bonde (2018) kategoriserar som den icke-verbala variationen
inom intrinsic sound branding utgér ifran denna linje, innebdrandes 1 huvudsak produktljud
hiarstammandes ifran fysiska varumérkesobjekt och andra motsvarande atmosfariska eller
servicerelaterade ljud. Forskningsbidrag som definierar den icke-verbala variationen inom
intrinsic sound branding relateras till en variation av beddmnings- och utvidderingsstudier
géllande produktljud rérande bland annat dammsugare (Ih et al., 2002), kylskap (Jeon, 2006),
kaffemaskiner (Knoferle, 2012), bilkupéer (Susini et al., 1999), bildorrar (Parizet et al., 2008),
viandsignaler (fordons-blinkers) (Wagner & Kallus, 2015) men &ven rdrande

produktférpackningar (Spence & Wang, 2015) och ljudlandskap (Tardieu, 2008).

Vad Jergensgaard Graakjeer och Bonde (2018) kategoriserar som den verbala variationen inom
intrinsic sound branding utgar ifrdn samma teoretiska linje, men fokuserandes pa produktljud i
form av talad kommunikation genom radio, Internet och andra motsvarande
kommunikationssystem relaterade till varumirkesobjekt. Forskning som definierar den verbala
variationen inom intrinsic sound branding kan bland annat relateras till Murrays (2015) studie
rorande den fiktiva radiokaraktiren Betty Crocker som 1 sin popularitet védxte ifrén sin initiala
roll som talesperson till den grad att rosten s sméningom blev ikoniskt forknippad som
“radiostationens rost” under 1920- och 1930-talet. Har kan dven Shingler och Wieringas (1998)
diskussion inrdknas rorande betydelsen av tal och verbala ljud inom varuméirkespéaverkan

géllande radiostationer och radioprogram.

2.4.2 Extrinsic Sound Branding

Vad som bendmns extrinsic” inom sound branding kan ndrmast beskrivas som anvéndning av
“yttre existerande” ljud inom varumirkesutveckling. Med detta menas ljud som Jergensgaard
Graakjer och Bonde (2018) beskriver som semiotiska, uttryckande eller kommunikativa ljud

som existerar “utanfor” objektet, vilka behjilper uppbyggandet och definieringen av ett
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varumdrkes specifika egenskaper. De betonar att bedriven forskning inom extrinsic sound
branding ir relativt tunn, men att majoriteten frimst behandlat relationen mellan visuella och

auditiva stimuli rérande uppfattningar av varumérken.

Den icke-verbala variationen inom extrinsic sound branding utgors utav exempelvis ljud som
framhdvts géllande utveckling och igenkdnning av ett varumirkes logotyp (Jergensgaard
Graakjer & Bonde, 2018). Antalet forskningsbidrag inom omrddet som uteslutande beror icke-
verbala yttre ljud inom marknadsfoéring och varumérkesutveckling ar timligen begrinsat.
Anledningen till detta spekulerar Jorgensgaard Graakjeer och Bonde (2018) kan hérledas till att
det inte upplevs som sjilvklart att logotyper inkluderar icke-musikrelaterade ljud, samt att
dessa ljud 1 vissa fall inte ens upplevs inneha nagon form av signifikans eller sdregen paverkan
1 relation till den visuella representationen. De erbjuder dock motargument till denna
forestillning, och lyfter i sammanhanget fram begreppet ljudlogotyper”, vilka kan utgdra
sdregna ljudeffekter som anviands inom varierande former med syfte att stirka associationer
med ett varumérke. Denna linje stirks dven genom en studie av Rodero et al. (2015) som
understryker betydelsen och de positiva effekter som ljudeffekter kan innebdra inom

multisensorisk varumérkesutveckling, som exemplifierat av bland andra Coca-Cola och Intel.

Den verbala variationen inom extrinsic sound branding utgdrs utav talat ljud som framhévts
gillande utveckling och igenkdnning av ett varumérkes namn och slogan (Jergensgaard
Graakjer & Bonde, 2018). Det verbala uttryckets betydelse inom marknadsféring och
varumdrkesutveckling diskuteras ingaende i en psykolinguistisk studie av Harris et al. (1986).
De menar att varumirkesimage och varumérkesidentitet rorande namn och slogans kan
paverkas av ett flertal faktorer generellt kategoriserade under tva huvudomréden. Det forsta
omradet som bendmns “fonetisk symbolism” berdr spréklig meningsuppbyggnad och -
konstruktion, som exempelvis alliterationsanvéndning, ordflode och bokstavsval. Det andra
omradet som bendmns “’prosodi” berdr meningsinnehallets leverans, och innefattar bland annat
rytm, hogljuddhet, klang, intonering och dialekt. Harris et al. (1986) understryker att
information eller meddelanden sédledes inte ar enbart péverkade av ordval och
meningsuppbyggnader, men dven av dess sprakliga och ljudliga leverans. Chattopadhyay et al.
(2003) innehar en likartad Overtygelse d4 de under kontrollerade forhdllanden undersokte
kundattityd géllande tre variabler inom verbal leverans hos annonseringsroster. I studien kunde
inte signifikanta effekter for kundattityd bekriftas specifikt rorande anvéndning av

mikropauser, eller “interphrase pausations”. Diremot identifierades positiva effekter inom
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kundattityd gillande hogre stavelsehastigheter och lidgre tonhdjd; vilket 1 en grundldggande
aspekt starker linjen av Harris et al. (1986) da det understodjer antagandet att det inte enbart

handlar om vad som sdgs, men dven om hur det sigs.

En liknande studie genomfordes av Argo et al. (2010), dér reaktioner pa rostldge analyserades
kopplat till varumérkesnamn. I studien bekréiftades att olika rostldgen kan inneha varierande
inverkan rorande dess subjektiva uppfattning. Studien menar att det anses fordelaktigt 1 de
flesta fall nér ett varumirkesnamn uttalas hogt och tydligt jaimfort med nér ett varumérke uttalas
tystare. Aven nir varumirket uttalas flera gnger med en kombination av ett hdgt rostlige
paverkas konsumenten positivt till utvdrderingen av varumérket (Argo et al., 2010).
Talhastighet har dven en paverkan dédr det anses som en snabbare talhastighet har storre
mojlighet att padverka individer gédllande reklambudskap och annonser. Hultén (2014) menar att
flertalet studier tillskriver varumérkens “talare” med hogre talhastighet en storre trovardighet

och kompetens, vilket d&ven resulterar 1 en hogre dvertalningsforméga.

2.5 Hansynstaganden

Anvindandet av ljud inom varumaérkesarbete kommer dock med varierande hiansynstaganden
gillande association. Jergensgaard Graakjer och Bonde (2018) uppmérksammar tvd omraden
dir onskade effekter av ljudassociation kan forvringas, eller annars relateras till oonskade

associationer. Dessa omraden bendmns ”generiska ljud” och ”ljudmedling”.

2.5.1 Generiska ljud

Jorgensgaard, Graakjer och Bonde (2018) menar att i synnerhet anviandning av inre ljud i
varumérkesarbetet 16per risk att falla in 1 en kategori av generiska ljud. Problematiken géllande
inre ljud inom non-musical sound branding anses utgoéras av att dess dnskade associationer
riskeras att istillet sammanldnkas med generiska ljud géllande en hel produktkategori. Den
konstanta fragestdllningen inom detta fenomen berdr siledes huruvida konsumenter Over
huvud taget kan skilja pa ljud och associationer tillhérande specifika varumarken i foérhillande

till generella produktkategorier. Exempel rorande detta fenomen kan relateras till utvecklandet
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av ett distinkt motorljud, som utfort av Harley Davidson (Ozcan, 2014), 6ppnandet av en kapsyl
pa en kolsyrad dryck, som utfort av Coca-Cola (Rodero et al., 2015) eller ett specifikt krispigt
ljud for frukostflingor, som utfort av Kellogg's (Lindstrém, 2005). Utmaningen inom
varuméirkesarbetet for inre ljud anses hér vara att tillrdckligt differentiera ett specifikt ljud till
den grad att associationer gentemot den generella produktkategorin upplevs underordnade till

det specifika varumérke som ljudet &mnas tillhora (Jergensgaard Graakjer & Bonde, 2018).

2.5.2 Ljudmedling

Ljudmedling (eller forenklat: ”medling”), som innebdr fenomenet rorande formedling och
leverans av ljud, menar Jorgensgaard Graakjer och Bonde (2018) innefattar tva overgripande
implikationer som &r vésentliga att ta hénsyn till. Den forsta aspekten beror vilka
formedlingsmedium som kan nyttjas rérande non-musical sound branding. Hér inrdknas bide
renodlade auditiva medium som exempelvis radio och podcasts, men dven audiovisuella
medium som TV och Internet. Problematiken anses héri relateras till ljuds associationer med
verbala och visuella referenser. Non-musical sound branding inom strikt auditiva medium
argumenteras inneha tydligast effekt nér ljud anvinds 1 samband med verbalt, eller (vid tidigare
tillfélle associerat) visuellt fortydligande. Inom audiovisuella medium déremot, menas auditivt
eller verbalt fortydligande inte vara av lika stor betydelse, da enbart visuell representation
rorande ett varumérke kan vara tillrackligt for att subliminalt “aktivera” eller associera till,

varumadrkets ljud (Jergensgaard Graakjer & Bonde, 2018).

Vad som dven dr av fundamental vikt, menar Jorgensgaard Graakjer och Bonde (2018) ér
formedlingsmediumets ldmplighet 1 relation till den annonserade produkten eller tjdnsten. I
denna linje stimmer Fiore och Kelly (2007) in och argumenterar att produkter som exempelvis
innehar kvalitéer som med storre exakthet kan beskrivas och kommuniceras 1 text lattare kan
formedla tillfredsstéllande associationer inom visuellt betonade formedlingsmedium, &n
produkter som oftare associeras utifrdn sensoriska kvalitéer. Den andra aspekten berdr hur vél
det formedlade ljudet relateras till det faktiska, upplevda ljudet. D& ljud som anvidnds inom
reklam och annonser genomgér en process dér vissa nyanser av ljud tonas ned och andra
nyanser framhdvs, menar Jorgensgaard Graakjer och Bonde (2018) att ljudproduceringen

uppnar en nivd dir “ljudet av ljudet” framstélls. Denna process hdvdas vara central 1
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sammanhanget, dad for stor varians mellan det formedlade ljudet och det upplevda ljudet,
storande ljud, eller upplevda oljud hos mottagaren istéllet kan f4 negativa effekter rorande

onskad varumirkesassociation (Jergensgaard Graakjer & Bonde, 2018).

2.6 Teorikritik

Dé denna studie fokuserar pd omriddet non-musical sound branding, &sidosétts en betydande
del av forskningen som gjorts rorande det mer generella omradet sound branding. Detta &r gjort
medvetet med anledningen av att begrdnsa och fokusera den tillimpade diskussionen kring
enbart non-musical sound branding sa generellt vedertagna betydelser och innebdrder inom de
bada begreppen inte blandas ihop eller slds samman. Detta kan dock innebéra att viss teoretisk
diskussion som mojligt skulle kunna tillimpas och vara relevant inom bada omraden riskeras
att forbises. Detta dr ndgot som studiens litteraturdversikt genomgdende har 1 standig beaktning
och utvdrdering, men som samtidigt innebédr att studien inte till fullo kan garantera att alla

relevanta forskningsbidrag inom omrédet behandlas.

En aspekt att ha i beaktning specifikt angdende rostlage och talhastighet, dr att forskningen
primirt har utgétt fran observation rorande manliga roster. Betydelsen av kvinnliga rdster
kopplat till marknadsforing har inte undersokts 1 tillrdckligt stor utstrickning dven om
forskning inom psykologi och lingvistik visar pé att det rdder systematiska skillnader mellan

konens roster (Hultén, 2014).
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3. Metod

Detta kapitel avser presentera studiens genomforande och metodik. De forsta avsnitten
bestar av metodbeskrivning samt undersékningsmetod. Ddrefter fors en diskussion kring
population, val av urval och en presentation av de undersékningsobjekt som ingar i studien.
Avsnitten efter presenterar analysmetod, genomforande, och slutligen lyfts en diskussion

rorande etiska riktlinjer och metodkritik.

3.1 Metodbeskrivning

Vid val av metod for studiens genomfOrande har vi utgitt ifrdn Flyvbergs (2006) och
Edmondson och Mcmanus (2007) linje av argumentation; vilken grundas i filosofin av
metodanpassning. Med detta menas att valet av metod inte skall utgd ifrdn ett metodologiskt
ramverk dir det studerade fenomenet anpassas efter hur en bestimd metod skall genomforas,
men istéllet utgd ifran det studerade fenomenets problematisering, och déarigenom identifiera
en metod som ldmpligast kan nyttjas for dess angripande. Enligt Edmondson och Mcmanus
(2007) ar det viktigt att stdlla rétt fragor och sen vélja den metod som &r lampligast for att
besvara de frigestillningar studien stdller. Val och motivering av forskningsmetod utgér

saledes ifran studiens problematisering.

Dé& denna studie antar en djup, kontextuell, tolkande, samt forklarande karaktir 1 sin
formulering, innefattar detta en rad implikationer gentemot definitionen av metod. I forsta hand
motiverar detta anviandande av en kvalitativ metodik enligt metodologiforskare som Hussey et
al. (1997), Flyvberg (2006), Edmondson och Mcmanus (2007), Bryman och Bell (2011),
Bhattachere (2012) och Yin (2014). De menar i denna linje att en kvalitativ strategi ar
lampligast vid strdvan efter svar av mer forklarande och beskrivande natur, samt vid djupare
fragestillningar dar en rikare tolkning av komplexa fenomen ar det som eftersoks - vilket ar

vad denna studie dmnar realisera.

Ytterligare en aspekt for studiens metoddefinition innebér att den generella forstdelsen och

overgripande teoribildning inom den varumirkesforskning som berdér non-musical sound
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branding &r tdimligen fragmenterad (Jorgensgaard Graakjer & Bonde, 2018), vilket betyder att
den teoretiska grunden géllande omradet &r relativt outvecklad 1 forhdllande till narliggande
omraden. Genom denna situation har studiens syfte och fragestillningar formulerats utifrin
identifiering av aspekter inom omradet som av forskningen dnnu ej angripits i detalj, vilket
enligt Bryman och Bells (2011) diskussion kan foranleda anvindning av ett mer induktivt,
teoribildande forhallningssdtt. Dock, med anledning av att vi &mnar forklara dessa aspekter
genom redan etablerade teoretiska perspektiv och begrepp, har vi valt att inte anvénda en
renodlat induktiv karaktir. Genom detta motiverar vi anvdndning av en “kvalitativ’ metod,

anvindandes ett “delvis induktivt” angreppssitt.

I beaktning av studiens litteraturoversikt, samt Jorgensgaard Graakjer och Bondes (2018)
identifiering av fragmentering inom forskningsomrddet som omger non-musical sound
branding, medfdljde ytterligare implikationer rérande motivering av vetenskapsperspektiv.
Med insikt i omradet insag vi att upprétthillande av ett objektivt, positivistiskt perspektiv som
beskrivet av bland andra Andersson (1979) och Cohen et al. (2018), var oférenligt med de
djupare, kontextuella fenomen som vi dmnade studera. Vid formulering av studiens syfte och
fragestillningar identifierades darigenom ett behov av att till storsta mojliga grad definiera ett
vetenskapsperspektiv som allra lampligast ger grund till att tolka den verklighet genom ett
perspektiv, vari studiens fenomen och problematisering existerar. Harigenom valdes det

”tolkande” vetenskapsperspektivet.

Det tolkande vetenskapsperspektivet som diskuterat av bland andra Schwartz-Shea och Yanow
(2012) och Cohen et al. (2018), utgér ifrén tesen att sociala fenomen endast kan tolkas genom
minniskor och deras subjektiva roll inom den sociala kontext vari fenomenet existerar.
Verklighetstolkningen genom detta perspektiv innebdr sdledes mer att forstd ett fenomen
genom dess roll och natur i ett socialt och historiskt ssmmanhang, snarare 4n att utveckla och
testa hypoteser som kan bidra till dess forklarande. Dérigenom tillater detta perspektiv oss att
angripa studiens fenomen genom tolkande av subjektiva uppfattningar och upplevelser frn
aktorer som ingar 1 den kontextuella omgivning vari dessa existerar. Genom denna motivering

har vi definierat studiens metodbeskrivning som en ”tolkande kvalitativ studie”.
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3.2 Undersokningsmetod

Studiens syfte och kompletterande fragestéllningar undersdks av denna anledning genom
intervjuer. Denna undersokningsmetod dr enligt Bryman och Bell (2011) den vanligaste
metoden som anvinds inom kvalitativa studier, med grund i bdde metodens flexibilitet och
potentiell mdngd och kvalit¢ av insamlad kvalitativa data. Fejes och Thornberg (2015)
understryker vikten av att vélja den undersokningsmetod som kan ge mest forstéelse kring
studiens problematisering. Med studiens syfte och motivering i beaktning premierar denna

argumentation tilldimpningen av intervjuer.

Den specifika intervjumetod vi har valt att anvénda ar ”semi-strukturerade intervjuer”, vilket
ar vad Bryman och Bell (2011) beskriver som en del i den mer dvergripande bendmningen av
undersokningsmetoden “kvalitativ intervju”. Fordelen med att anvinda kvalitativa intervjuer
av en semi-strukturerad karaktidr hivdar Bryman och Bell (2011) innebér just den flexibilitet
som intervjumetoden erbjuder, vilket &ven argumenteras av Edmondson och Mcmanus (2007).
Inom den semi-strukturerade intervjumetoden utformas en styrande intervjuguide som anvands
vid samtliga intervjuer, vilken innefattar omrdden och fragor som berdrs, men samtidigt ger
respondenterna en stor frihet nir svaren formuleras. Dessa svar kan dven anvédndas inom
formulering av nya fragor under intervjuns gang, men dverlag foljs intervjuguiden till den man
att samtliga fragestéillningar och omrdaden berors av samtliga respondenter (Bryman & Bell,
2011). Detta ligger dven i linje med Hallin och Helin (2018), och Merriam (1994) som menar
att den semi-strukturerade intervjun har egenskapen av att lata samtalet utveckla sig sjdlv dven
om det finns en forsdkran att alla fragor blir besvarade nér intervjuguiden f6ljs. Da vi &mnar
att undersoka och framfor allt, forklara, djupa och kontextuella aspekter inom fenomenet
rorande non-musical sound branding bedémer vi att denna intervjumetod genom dess

flexibilitet innebdr en hog lamplighet for uppfyllande av studiens syfte och fragestéllningar.

3.3 Population

Det gar att argumentera att population inte ar av lika stor vikt att definiera inom kvalitativa
studier, da det dr mer vanligt forekommande inom kvantitativa studier (Bryman & Bell, 2011;

Yin, 2014). Dock anser vi det hir lampligt, da studiens tolkande vetenskapsperspektiv
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understryker inkluderandet av aktorer vilka befinner sig inom dess sociala kontext. D4 studien
genom syfte och fragestdllningar avgridnsas fran observation av isolerade perspektiv av
fenomenet och istillet &mnar bidra till djupare kontextuella forklaringar inom omradet som
helhet, bidrar detta dven till en avgriansning inom identifierandet av population. Detta innebér
en distansering frdn exempelvis direkta anvdndare och icke-anvéndare av non-musical sound
branding, vilket saledes utesluter populationer som inkluderar dessa aktorer. Populationer som
ar av relevans innebdr darigenom inkluderande av aktdrer som innehar en hog grad av kunskap

och erfarenhet gillande det studerade fenomenet.

Den mest ldmpliga populationen for denna studie inkluderar sdledes aktorer som inte dr direkta
anviandare utav non-musical sound branding, men som déremot besitter omfattande kunskap
om dess anvédndning. Saledes avses populationen innefatta en grupp som besitter savil
sakkunskap som overgripande kunskap rorande fenomenets anvdndande, utférande, skapande
och utvecklande. Dessa parametrar utgor siledes ramverket for identifiering och inkludering
av aktorer som besitter hogsta mojliga grad for uppfyllande av studiens syfte och
fragestillningar inom urvalet. Genom detta motiverar vi att studiens population utgors av
aktorer som bedriver verksamhet specifikt inom skapande och utvecklande av non-musical

sound branding.

3.4 Urval

Urvalet motiveras genom studiens tolkande, kvalitativa karaktir likvdl som identifierad
population. D4 syftet &mnar forklara aspekter inom fenomenet non-musical sound branding pé
ett djupare plan, krdvs det av wurvalet att reflektera de béast tdnkbart ldmpade
undersokningsobjekt genom vilka studiens fragestillningar kan besvaras. I detta fall eftersoks
hogsta mojliga sakkunskap och expertis inom omradet som helhet dér djupa insikter géllande
fenomenets olika nyanser. Som ovan beskrivet dr de undersokningsobjekt inom populationen
som &r av optimal tillimpning for studien saledes aktorer vilka bedriver verksamhet specifikt
inom skapande och utvecklande av non-musical sound branding. Detta, dd dessa aktorer
innehar kunskap och erfarenhet, inte enbart rérande anvindande, utférande, skapande och

utvecklande av non-musical sound branding, men dven rorande fenomenets sociala kontext.
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Med grund i1 denna motivering bedomde vi att studiens urval utgors av marknadsforingsbyraer
och ljudproduktionsbolag (sammanfattande begrepp: ljudbyrder) som identifierats inneha
betydande kunskap och erfarenhet inom omradet gidllande non-musical sound branding. Denna
definition for studieobjekt passar studiens syfte genom att de ar foretag vars huvudsakliga
verksamhet syftar till skapande och utvecklande av ljud inom bade marknadsféring och
varumdrkesutveckling. Genom detta bedomer vi att de besitter en djup och kontextuell kunskap

géllande den sociala kontexten av non-musical sound branding.

I kvalitativa studier upplevs ofta urvalet som litet 1 forhéllande till kvantitativ forskning dér det
finns ett krav pa representativitet. Enligt Patton (1990) finns det inga regler péd specifikt hur
manga intervjuer som behovs. Det viktiga dr vad forskaren fragar efter, hur utférliga och vilket
djup undersokningen har. Ett for stort antal intervjuer kan gora det svart for forskaren att
overblicka och tolka sitt material. Fokus bor ligga pé kvalitet snarare dn kvantitet, dér syftet

bor vara att sdga mycket om lite istdllet for lite om mycket (Silverman, 1993).

Urvalet utfordes enligt Denscombes (2014) urvalsdefinitioner. I forsta hand utférdes ett
”andaméilsenligt urval” déir ett medvetet urval av undersokningsobjekt gjordes utifrin
omradeskunskap och studierelevans enligt kriterierna diskuterade ovan. Enligt Denscombes
(2014) urvalsdefinitioner gér det dven att identifiera aspekter av “bekvémlighetsurval”
eftersom studien dr avgransad att enbart studera fenomenet inom den svenska marknaden.
Denna avgrinsning medforde att mojliga undersokningsobjekt med omradeskunskap och
studierelevans inom andra marknader uteslots, vilket innebér att urvalet dven faller inom denna
definition. Ett av studiens undersdkningsobjekt tillkom genom en rekommendation fran en av
respondenterna, vilket gor att studiens urval enligt Denscombes (2014) definition dven

innefattar en viss man av ’snobollsurval”.

Slutligen uppnddde studiens undersokningsobjekt elva respondenter fordelade over &tta
ljudbyrder med signifikant erfarenhet och kunskap inom non-musical sound branding. Det
specifika antalet bedomdes vara tillrackligt géllande representativitet och tillfredsstidllande
empiriskt underlag for uppfyllande av syfte och fragestéllningar, till den grad att studiens
empiriska kvalitet inte riskerades att forsummas for empirisk kvantitet, som argumenteras av

Patton (1990) och Silverman (1993).

26



3.5 Undersokningsobjekt

Beppo Ljudproduktion AB é&r ett foretag som sedan 2000 varit verksamma inom
ljudproduktion och ljuddesign. Beppos kompetens och passion for ljud uttrycker sig genom
deras uttalade vilja att bista med hjélp oavsett i vilket skede ett projekt kan befinna sig i, men
aven 1 deras eget uttryck: ”Vi ger ljus at ljudet”. Uppdrag och projekt som genomfors dr casting
och inspelning av roster, fullskalig produktion av podcasts och radioreklamer, utveckling av
auditiva profiler inom varumirkesutveckling och ljudproduktion, men dven ljuddesign till
grafik, film och upplevelser. Vid sidan av en lang rad podcasts, kan dven varumérken som
Resumé, Dagens Nyheter, NyTeknik och Sveriges Radio noteras 1 listan av uppdrag och

kommersiella samarbeten (Beppo, 2019).

Bubblegum Production AB ir ett produktionsbolag som har arbetat med media inom béade
film och ljud sedan 1994. Bubblegum arbetar enligt egen utsago med ljud och rorlig bild for
bade informativ och strategisk anvindning inom kommunikation och marknadsforing.
Foretagets grundare har genom sina bedrifter inom omradet bland annat vunnit utmérkelser 1
New York Festival, samt - som enda icke-musiker - blivit medlem 1 SKAP (Svenska
Kompositorer Av Populdrmusik). De har gjort produktioner for flera kinda varumérken som
Coca-Cola, Hennes & Mauritz, Soda Stream, Bosch och MTV. De har dven skapat de nationellt
vilkdnda ljudlogotyperna “livet har sina goda stunder” & McDonalds, och Kronfagels

“kyckling pa fredag” (Bubblegum, 2019).

Donadoni AB ir ett l[judproduktionsbolag och reklambyra som arbetat med ljudproduktion och
ljuddesign inom ett flertal omraden. Foretaget 1 sin nuvarande form registrerades 2009, men
verksamheten av de inblandade stracker sig tillbaka till 1992. Verksamheten innefattar bland
annat produktion av ljudprofiler till reklam, logotyper och sensorstyrda system, men dven
gillande podcasts, rostsittning och film. Donadoni har vunnit flera utmirkelser dér bade Arets
Radioreklam och Silverdgg inrdknas. Bland genomforda uppdrag och projekt inrdknas bland
annat Blékldder, Telia, Transportstyrelsen, Hemnet, Pantbanken, Gallerix och Domino’s

(Donadoni, 2019).

Flickorna Larsson ir ett produktionsbolag som har varit verksamma inom ljudproduktion

sedan 2013. Verksamheten fokuserar pa ljudsittning och ljudproduktion inom bland annat
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radioreklam, filmljud och specialskriven musik, men &dven utfors kreativ assistans inom
idéutveckling, manus, samt rést- och rollsdttning. Flickorna Larsson ar ett av Sveriges mest
prisbelonta ljudproduktionsbolag som innehavare av ett flertal Silverdgg och Guldigg, samt
utmirkelser inom Eurobest och London International Awards. I listan av genomforda uppdrag
kan kénda varumérken och organisationer som Forsvarsmakten, Swedish Open,

Socialdemokraterna, Ahléns, Tele2 och Mercedes, inriknas (Flickorna Larsson, 2019).

Lexter Ljuddesign AB ér ett foretag som sedan 2007 har skapat och utvecklat ljudkoncept,
ljuddesign och ljudarkitektur inom en lang rad varumirkesutvecklingsprojekt, vilket dven har
inneburit flera utmérkelser inom International Sound Awards. Deras filosofi utgér ifrén att ljud
ar ett dynamiskt verktyg som kan fora ut budskap, forstirka upplevelser och bygga ut
varumdrken 1 en ny dimension. De ljudlosningar som utvecklas anvinds inom exempelvis
handelsplatser, butiker, kontor, banker, hotell, museum, restauranger och nationalparker. Bland
utforda uppdrag kan bland manga andra Mood Stockholm, Ahléns, Swedbank, ICA, Vattenfall,
Chiquita och Norska Naturvardsverket, inrdknas (Lexter, 2019).

Online Voices Europe AB ir ett foretag som har bedrivit verksamhet inom ljudproduktion och
rostagentur sedan 2005. Med néra 4500 handplockade roster och variation inom 240 olika sprék
och dialekter utgor de en utav vérldens storsta rostarkiv. De medverkar drligen inom tusentals
projekt inom TV, webbfilm, radio, mobilapplikationer, telefonisystem, audio-guider, spel och
aven live-projekt som exempelvis tavlingar och galor. Kénda varumérkesprojekt inom utforda
uppdrag involverar bland manga andra: Volvo, SEAT, BMW, Louis Vuitton, Sony och
Samsung (Online Voices, 2019).

Produktionsbolaget Lejonbroder ér ett ljudproduktionsbolag och ljudbyrd som har bedrivit
sin verksamhet sedan 2011, men dar de anstéllda tillsammans besitter 6ver 40 ars erfarenhet
inom omradet. De menar sjdlva att verksamheten inte enbart fokuserar pa produktion, men dven
idéutveckling och strategiformulering inom kommunikation. Inom verksamheten skapas och
utvecklas ljudprofiler, ljudlogotyper, radioreklam, podcasts och allt annat ’som hors™ &t en stor
variation av kunder och projekt. Uppdrag, projekt och samarbeten har skett med kéinda
varumdrken som Pirelli Nordic, Regeringskansliet, Stockholm Open, HSB, Yamaha, ICA
Kvantum, Réda Korset och Facebook bland ménga andra (Lejonbroder, 2019).
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Tonic Produktion AB har jobbat med media pa flera olika sitt inom bade ljud och film sedan
1999. De sjilva menar att deras formel innebér att hjilpa foretag, varumirken, produkter och
tjénster att kommunicera och berétta historier genom ljud och bild. Tonic ar en av Sveriges
storsta radioreklamproducenter, men skapar och utvecklar dven ljud inom en méngd andra
sammanhang. Héar inrdknas bland annat radioprogram, podcasts, ljuddesign, ljudprofiler,
ljudlogotyper, rostsittning och musik. Varumérken som ingdr 1 deras projektkatalog &dr bland
manga andra: ICA Banken, Arla, Ancestry, Atlas Copco, IKEA, Clas Ohlson och OBH Nordica
(Tonic, 2019).

Med hdnsyn till studiens etiska riktlinjer har undersokningsobjekt och respondenter genom

studien behandlats anonymt.

3.6 Analysmetod

Analysen av data frén utforda intervjuer har vi gjort utifran Fejes och Thornbergs (2015)
intervjuanalysmodell. De argumenterar med syfte att underlétta analysprocessen, bor insamlad
data sammanstillas 1 ett passande format, vilket vi gjorde genom att transkribera samtliga
utforda intervjuer till text. Denna modell valdes med anledning av att vi upplevde att den
innehar en logisk och strukturell enkelhet, men fortfarande uppnar en hog noggrannhet 1 sitt
utforande. Modellen beskriver Fejes och Thornberg (2015) sjdlva som iterativ da den bestar av

upprepade moment, och genomfors i fyra steg.

Det forsta steget innebér att bemota texten for forsta gangen. I detta steg dr det mycket viktigt
att texten blir bemott med hog noggrannhet, da det dr genom dessa initiala reflektioner och
intryck som analysen borjar ta sin form. Det andra steget innebér att identifiera olika teman
inom texten. Detta menar de kan vara en svar process, men kan underlédttas genom att ldsa
texten upprepade génger. Det tredje steget innebér att sortera in identifierade teman i omraden
eller kluster. Hur olika mindre teman hor ihop och vad som sirskiljer dem dr hir underlédttande
fragor att stilla. Det fjdrde steget innebér att ssmmanfatta de olika omraden som identifierats
till en tabell som visar de fenomen som bidrar till kvalitet i studien. De olika omrédden som héri
identifierats och sammanstéllts kommer vid en vél utford analysprocess ha ndra anknytning till

studiens syfte och frigestéllningar.
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3.7 Genomforande

Initialt genomfordes en litteraturoversikt av  vetenskapliga publikationer och
forskningsrapporter gaende tillbaka in 1 &ttiotalet rorande varumérkesforskning relaterat till
ljud och musik. Databaser som anvindes vid identifiering av litteratur var S6dertorn Hogskolas
“SoderScholar” och Googles “GoogleScholar”. De nyckelord som anvéndes vid s6kandet
kombinerades pa olika sdtt for att identifiera s mycket litteratur som mdgjligt. S6kord som

2 13 2 (13

anvindes innefattar: “non-musical”, “sound branding”, “audio branding”, “sonic branding”,

%9 ¢ 29 ¢

“sound marketing”, “audio marketing”, “sonic marketing”, samt “atmospherics”.

Genom denna litteraturoversikt identifierades ett tydligt kunskapsgap inom omradet non-
musical sound branding - i synnerhet genom en forskningsoversikt publicerad av Jorgensgaard
Graakjar och Bonde (2018). Vad som nidrmare identifierades var att det d&nnu inte existerade
tydliga forklaringar rérande vad som egentligen talar for anviandning av non-musical sound
branding. Aven kunde inte nigon form av klargérande teori identifieras gillande om det
existerar negativa aspekter, eller anledningar som annars talar emot anvéindning av non-musical
sound branding. Ej heller kunde bidrag identifieras som sérskilt belyser processen géllande hur

non-musical sound branding kan skapas och utvecklas.

Denna problemidentifieringsmetod dr vad Sandberg och Alvesson (2011) bendmner “neglect
spotting” och innebdr att omrdden identifieras vari det inte &nnu existerar tillrdckligt vedertagna
forskningsbidrag och teorier. Mer specifikt kan det 1 denna studie klassificeras som “under-
researched neglect spotting” da det inom forskningslitteraturen gér att finna exemplifieringar
gillande aktorer som anvint non-musical sound branding och dven varfor detta skett i de
enskilda fallen. Dock &r dessa generellt nyttjade som studieobjekt och premisser for utforda
studier med sidrskiljande syften och frégestdllningar. Detta underlag definierade studiens

huvudsakliga motivering och syfte.

Efter studiens syfte identifierades, utvecklades kompletterande forskningsfragor &mnades att
oka operationaliseringen av problematiseringen. Dessa fragestéllningar anvéndes dven som
riktlinjer vid framstidllandet av intervjuguiden som tillimpades inom studiens

datainsamlingsfas.
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Vid initial eftersokning av undersokningsomradet ndr internationella grinser ignorerades,
kunde ett flertal foretag och organisationer arbetandes med varierande aspekter, nivaer och
roller av non-musical sound branding identifieras. Dock, med aspekter géllande risk for stor
variation inom sambhaéllsrelaterade skillnader hos observerade aktorer, som diskuterat av Hultén
(2017), samt Sveriges sirskilt utmérkande roll i ett internationellt perspektiv inom detta

omrade, avgrinsades undersokningsomradet till den svenska marknaden.

Efter identifiering av population, gjordes en Oversiktsanalys av vilka mdgjliga
undersokningsobjekt som innefattades i studiens urval genom sékningar pa sékmotorn Google.
Sokord inkluderade: “ljudproduktion”, “sound production”, “ljudbyrd”, “ljudprofil”, “sound
branding”, “audio branding”, ‘“acoustic branding”, “ljudlandskap”, ‘“‘atmospherics”,
“ljud+marknadsforing” samt “sound marketing”. De mojliga aktorer som inte gick vidare i
oversiktsanalysen bedomdes vara ndrmare associerade med antingen ren marknadsforingsbyra-
verksamhet, eller ren inspelningsstudio-verksamhet. Efter denna process identifierades cirka
18 stycken mojliga undersokningsobjekt. Samtliga av dessa kontaktades via antingen e-mail

eller telefon och tillfragades om att deltaga i1 studien. Positivt svar for deltagande erholls frén

sju av dessa, varefter ytterligare ett undersokningsobjekt tillkom genom vidare referens.

Datainsamlingen skedde via semi-strukturerade intervjuer med totalt elva respondenter inom
dessa étta foretag. Respondenternas lamplighet for studien sikerstéilldes dels genom en dialog
vid forsta kontakt med foretagen, och dels genom en rad inledande fragor rorande roll och
erfarenhet. Samtliga respondenter bekriftades inneha omfattande erfarenhet inom omradet,
savdl som, for studien, mycket hog ldmplighet och relevans rérande yrkesroller. Samtliga
intervjuer genomfordes via fysiska moten hos respektive foretag, och pagick mellan 60-90
minuter. Att genomfora intervjuerna via fysiska moten var ett medvetet och vidhéllet val. Detta,
da metodforskare som Bryman och Bell (2011) framhéller att respondenter tenderar att 1ittare

Oppna upp sig vid fysiska intervjuer, i forhallande till intervjuer genomforda pa distans.

Efter datainsamlingsfasen skedde en intervjutranskribering och tolkning av de svar som
insamlats. Efter denna data sammanstélldes, genomfoérdes vad Bryman och Bell (2011)
bendmner en analytisk induktionsprocess dir hypotetiska forklaringar av studiens
fragestillningar formulerades utifrdn de gemensamma och Gverensstimmande respondentsvar
som erhdlls fran intervjuerna. Dessa behandlades genom en analytisk diskussion. Slutligen

formulerades och presenterades studiens resultat.
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3.8 Etiska riktlinjer

For forskningens kvalitet, genomforande och resultat &r det viktigt att folja etiska riktlinjer och
overviaganden (Vetenskapsradet, 2013). Denscombe (2009) lyfter dven fram vikten av att vara
etiskt korrekt 1 sitt tillvigagangssitt for att respektera respondenternas rittigheter och integritet.
De etiska riktlinjer som Vetenskapsradet (2013) lyfter fram som fyra huvudkrav inom
forskningsetik  dr informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet. Denna studie har lagt stor vikt vid att folja dessa riktlinjer, dd det 1
intervjuforskning kan uppstd etiska problem genom asymmetriska maktrelationer mellan

intervjuare och respondent (Brinkman & Kvale, 2014).

Informationskravet syftar till att informera de berérda parterna géllande den aktuella studiens
syfte och genomforande (Vetenskapsradet, 2013). Vid en forsta kontakt med respondenterna
via mail och telefon gavs information angéende studiens syfte. Vid ett senare tillfdlle ndirmare
intervjutillfdllet gavs dven information kring vilka frdgor och teman intervjun kommer
behandla. Aven vid intervjutillfillet upprepades syftet och hur respondenternas svar kommer

att behandlas och anvéandas.

Samtyckeskravet handlar om att de som ingér i studien hela tiden har rétt att bestdimma 6ver
sin medverkan (Vetenskapsradet, 2013). De respondenter som ingir i studien har varit
medvetna om att deras deltagande var frivilligt, samt att de har rétt att avbryta sin medverkan

om de sjédlva onskar.

Konfidentialitetskravet innebér att forskarna och deltagarna har en 6verenskommelse géllande
hur insamlad data skall anvindas (Vetenskapsradet, 2013). Studien har i alla avseenden &mnat
uppratthalla anonymitet gillande undersokningsobjekt och respondenter. Dock, innebéar
konfidentialitetskravet dven att respondenterna dr medvetna om att den information de lamnar
ut kan kiinnas igen av andra. Aven hir fordes en informerande dialog med respondenterna

gillande vad deras deltagande innebar.
Nyttjandekravet innebér att de uppgifter som samlats in om enskilda personer endast anvénds

for studiens dndamal (Vetenskapsradet, 2013). Studiens samtliga respondenter har sédledes

garanterats att insamlad information endast anvénds for studiens forfattande, och dven erbjudits
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mojligheten att ta del av studiens resultat, samt information om var publicering av studien

kommer ske.

3.9 Metodkritik

Dé bakgrund och problemformulering for studien bygger pé tidigare studier 1 &mnet samt att
systematiskt ga igenom litteratur som anses lamplig till studien finns det alltid en risk g& miste
om relevant litteratur. Enligt Alvehus (2018) finns det en problematik kring att ha formagan

till att kunna reflektera och bedéma vilken litteratur som ar relevant for just denna studie.

En risk gick dven att identifiera géllande respondenterna inom undersdkningsobjekten. Da
respondenterna valdes ut genom en dialogprocess mellan studiens forfattare och de berdrda
foretagen, existerade en risk att respondenter valts ut med tillgdnglighet som framsta
hiansynstagande. Detta medforde en svarighet att 1 forvag sdkerstilla att respondenterna var de
som besatte hogst kompetens angéende studiens specifika fragestdllningar. Detta innebar en
risk rérande forbigdende av relevant information. I syfte att minimera risken av denna
foreteelse sikerstilldes respondenternas representativitet och relevans genom att varje intervju
inleddes med att stilla inledande frdgor om deras roll och erfarenhet inom omradet. Dessa
fragor tilldt oss att verifiera huruvida vi var 1 kontakt med de lampligaste individerna inom
respektive foretag. Som tidigare beskrivet under 3.5 Undersokningsobjekt ir information som
erhéllits genom dessa fragor inget som behandlas mer ingdende med hénsyn till studiens etiska
riktlinjer. Detta, dd respondenternas anonymitet redan frn forsta kontakt garanterades. Den
huvudsakliga anledningen till garanterad anonymitet for respondenterna innebar mdojligheten
att gd djupare inom fOrstdelsen av vissa aspekter, genom inkluderande av fragor och
diskussioner rérande mer foretagskinslig natur. Ytterligare en anledning till garanterad
anonymitet for respondenterna hirstammade ifran att omraddet rérande kommersiell
ljudproduktion ansdgs som relativt liten. Anonymiteten syftade dven sdledes till att minimera
risken av igenkdnnande mellan respondenter och berdrda foretag behandlade i1 studien.

Intervjuguiden i sin helhet gér att finna under Bilaga 1, (s. 98).

Andra aspekter att ha 1 atanke gillande kvalitativa intervjuer &r att de har en subjektiv karaktér

(Bryman & Bell, 2011). Hiar menas att egna uppfattningar och erfarenheter, frin bade forskare
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och respondenter kan paverka utgdngen av en intervju. Likasa, hos forskarna existerar en
konstant tolkningsprocess vilken dr omdgjligt att helt undvika, enligt en Gverensstimmande

diskussion av Holme och Solvang (1997).

Da urvalet endast involverar ett fatal undersdokningsobjekt kan det finnas en problematik kring
att generalisera urvalet till en storre population. Fejes och Thornberg (2015) menar att sa
behover inte vara fallet men understryker att det finns risker med att dra for stora slutsatser
kring generaliseringsbarhet 1 kvalitativa studier ndr urvalet ar litet 1 forhéllande till
populationen. Cronbach (1975) menar att en anledning till detta &r att sociala fenomen kan vara
for varierande eller kontextbundna for att generalisera. Detta dr ndgot som studien
genomgdende har 1 dtanke. Studiens huvudsakliga fokusering ér saledes inte att nd en hog grad

av generaliseringsbarhet, utan snarare bidra till forstaelse gidllande det fenomen vi undersoker.

Inom forskning anvinds ofta begreppet validitet vilket refererar till om studien verkligen
undersoker det den avser att gora. Validitet &r vanligast forknippat med kvantitativ forskning
men det kan ocksd ndmnas 1 kvalitativa sammanhang (Silverman, 2013). Denna studie dmnar
att anvédnda sig av nirliggande begrepp till validitet som Feyes och Thornberg (2015) lyfter
fram. Dessa begrepp ar trovérdighet, rigorositet och tillforlitlighet och samlar dessa under det
overordnade begreppet, “kvalitet”. Studier med hog kvalitet &r vilformulerade med ett tydligt
syfte, dir analys och slutsatser som &r forankrade 1 empirin. Det ska d&ven genomsyra ett kritiskt
tankande och ha substans som bidrar med nya insikter. Feyes och Thornberg (2015) lyfter dven
fram en del misstag som kan ske gillande kvalitativa studier och framf6rallt kvalitativ analys.
Det handlar bland annat om att det finns en risk att samla in for mycket data som blir allt for
massiv att hantera. Eftersom studiens empiri har analyserats genom intervjutranskriberingar,
ar det viktigt att ha i1 beaktning att inte Overskatta respondenternas formaga att rationellt
presentera information 1 @mnet. Hér innebédr det dven att ha en kritisk bedomning géllande

huruvida studiens respondenter dr representativa for definierad population.

I beaktning av dessa risker rorande bade litteratur och insamlad empiri har studien
genomgdende efterstravat att uppna hogsta mojliga grad av kallkritik, genom tillampning av
Thuréns (2013) kallkritiska principer. Dessa dr “dkthet”, “tidssamband”, “oberoende” och
“tendensfrihet”. Sdledes har studien behandlat och kontrollerat samtliga killor till storsta

mojliga grad sa:
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e killorna ar vilka de uppger sig for att vara
e insamlad information hdmtats sa nédra dess ursprung som mojligt
e insamlad information dterspeglats i dess ursprungliga och kontextuella mening

e tiden mellan insamling och dtergivelse av kdllornas information minimerats

3.9.1 Metodalternativ

Alternativa metoder overviagdes under studiens forlopp, men asidosattes 1 forman for den
aktuella tillampningen. Anledningen till att Ovriga metoder valdes bort hdrstammade
huvudsakligen frén en eller fler inkompatibiliteter mellan studiens problematisering och

aspekter rorande perspektiv, angreppssitt, design och insamlad data.

Ett tillvigagangssitt involverade tilldampning av en fallstudiedesign. Denna metoddesign hade
enligt Bryman och Bell (2011) och Yin (2014) medfort ett mer ingdende djup 1 savil studiens
undersokning som resultat. Vid tillimpning av en fallstudiedesign for denna studie, hade endast
ett fatal undersokningsobjekt kunnat observeras. Sédledes hade insamlad empiri blivit mer
fokuserad kring behandling och bemdtande av dessa fenomen inom just dessa specifika fall.
Detta hade gjort att studiens perspektiv blivit smalare, men dven medfort en djupare forstaelse

av non-musical sound branding inom en praktisk och organisatorisk synvinkel.

Ytterligare ett tillvigagangssitt involverade tillimpning av en kvantitativ studie. En kvantitativ
studie hade enligt Bryman och Bell (2011) och Yin (2014) medfort en hogre grad av
generaliserbarhet, men med en mindre grad av djup, inom fenomenets forklarande. Vid
utforande av en kvantitativ studie inom detta omréde hade studiens problematisering snarare
fokuserats kring effekter av non-musical sound branding, som enligt Jorgensgaard Graakjaer
och Bonde (2018) wvid tillfillet fortfarande innebdr en fragmentarisk aspekt inom

forskningsomrédet.

35



4. Diskussion

I detta avsnitt tolkas och analyseras insamlad empiri utifran teorier, begrepp och fenomen
beskrivna i den teoretiska referensramen med syfte att finna forklaringar rorande studiens syfte
och fragestdllningar. Analysen operationaliseras i en diskussion av identifierade teman som
delas in under forskningsfragorna, i avseende att uppnd hogsta méjliga grad av nyansering

inom dess besvarande.

4.1 Vad talar for anvandning av non-musical sound branding?

4.1.1 Ljud talar till vart inre

En utav de mest uppenbara aspekter som talar for anvindning av non-musical sound branding
utgar ifrdn den psykoakustiska signalprocess som sker i hjdrnans behandlande av ljudvagor
som diskuterat av Link (1994) och Truax (2001). Eftersom hdrselsinnet utgor en grundliggande
biologisk funktion som hjélper oss att uppfatta soniska stimuli 1 var omvérld, medfdljer en
méangd undermedvetna tolkningsprocesser 1 dess kontext. Samtliga respondenterna C, D, E och
H lyfter fram hur det forsta stimulus vi minniskor upplever, ar just ljud. Ljudet av var moders
sldende hjérta och talande rdst uppfattas av oss innan vi ens dr fodda. Respondent H menar
vidare att horsel ar ett av de starkaste sinnen vi har, 1 den bemaérkelsen att ljud har djupt inrotade
biologiska och reaktiondra effekter pa oss som ménniskor. “Pd ndgot sdtt reagerar vi alla pda
samma sdtt pd vissa typer av ljud. Ndr vi hor en hogljudd smdll tar vi skydd. Sorlande ljud gor

oss lugna och trotta, och sa vidare” (Respondent H).

Respondenterna C, F, G och H betonar sérskilt den grundlaggande biologiska betydelsen av
horselsinnet, och den subliminala padverkan ljud kan inneha. "Hdérseln dr ju ett varselsinne. Om
en fara ndrmar sig, dr horseln egentligen det enda sinnet som kan vdcka oss ndr vi sover”
(Respondent C). Vidare lyfte Respondenterna C, F och G sérskilt fram ett exempel rorande ljud
av fagelkvitter. Fagelkvitter uppfattas som harmoniskt och lugnande. Ljuduppspelningen av

tagelkvitter 1 rulltrapporna 1 Arlanda Express fér fortfarande positiv respons av resenidrer over
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ett decennium efter dess introduktion (Respondent F & G). Men varfor? “Det beror pa att
avsaknaden av fagelkvitter kan indikera att rovdjur dr i ndrheten. Fagelkvitter signalerar

subliminalt till oss att vi dr utom fara, och ddrfor kdnner vi oss lugna’ (Respondent C).

Denna undermedvetenhet inom uppfattande och tolkande av ljud menas &dven kunna foéra dver
stimuli och associationer mellan olika medier enligt respondenterna C, D och E. "I en
McDonalds-kampanj anvindes samma koncept, med samma budskap i bade radio och TV. Den
enda skillnaden var att en sdrskilt mork och rungande rost betonade varumdrkesnamnet

i slutet av radioreklamen. Denna rost inkluderades inte i TV. Men i en undersékning efter
kampanjen hade 6ver 90% av de tillfragade uppgett att de ’sett’ eller upplevt den morka rosten
i TV-reklamen trots att den aldrig anvindes ddr. Det dr ett vildigt tydligt tecken pa att det dar
moyjligt att fora over ljud mellan medier” (Respondent D). Rorande detta fenomen stimmer
Respondent C in och liknar effekten med hur vi 6verfor visuella stimuli till en auditiv form nar
vi laser. "Ndr du ldser en text sd hor du den ju ocksd pd ett sdtt. Texten pd pappret omvandlas

till ljud i huvudet” (Respondent C).

Detta menas kan ge stora mojligheter for non-musical sound branding i den bemérkelsen att
man kan forlinga en kampanj enbart genom 6verférda associationer (Respondent D & E). "Sd
om man genomfor en TV-kampanj och sedan foljer upp med samma ljud i en radioreklam
upplevs det undermedvetet som att TV-kampanjen forlings. Pa det sdttet kan man fa en
synergisk associationseffekt” (Respondent D). Det finns sédledes anledning att understryka
vikten av den djupt intima relation som ljud kan férmedla inom modern marknadsforing; som

diskuterat och foresprakat av bland andra Schmitt (1999), Lindstrém (2005) och Hultén (2014).

4.1.2 Ljud framkallar kiinslor

Likt de diskussioner som Reda (1998), Lamb (2006), Zander (2006), Spence (2012), Jackson
et al. (2013) och Hultén (2014) f6r, menar samtliga respondenter att ljud har en unik forméga
att framkalla och formedla kanslor pa ett djupare plan. “Ljud skapar kdnslor eftersom det gar

direkt till hjdrtat. Inte till hjdrnan” (Respondent J).

Samtliga deltagande respondenter dr av dvertygelsen att det visuella dr det som fatt allra storst

uppmarksamhet inom marknadsforing och varumérkesutveckling, medan det auditiva ofta
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blivit sekundirt behandlat. Helt i linje med Hulténs (2014) diskussion uppmérksammar
Respondenterna C, H, I, J och K specifikt hur visuell kommunikation inte &r ett lika [dmpligt
medium som ljud nir det kommer till att framkalla kénslor. "Man kan skapa sa mycket kéinslor
med bara ljud utan att behova visa nagot 6ver huvud taget. Jag dr helt inne pa att: lyckas man
skapa kénslor hos lyssnaren sda har man ocksd lyckats att formedla budskapet och varumdrket”
(Respondent I). Respondenterna J och K sammanfattar det: "I forsta hand talar man till hjdrtat.

’

I andra hand, till hjdrnan.’

Aven helt i linje med Jackson (2003) och Hultén (2014) resonerar Respondenterna A, C och H
att detta beror pa den méanskliga hjdrnans struktur, 1 det att ljud far bade hoger och vinster
hjarnhalva att arbeta tillsammans. "Det finns en biologisk forbindelse mellan kénslor och ljud.
Det omrdde i hjdrnan som kdnner kéinslor dr sammanldnkat med det omrade som kdnner igen
ljud” (Respondent C). Detta menar de medfor tydliga argument for anvdndning av non-musical
sound branding i den bemirkelsen att man oftare tar beslut utifrdn kénslor snarare dn logik,
vilket dr Overensstimmande med Doyles (2002), Kotler et al. (2008) Spences (2012) och
Kellers (2013) teorier. "Det som dr intressant hdr dr att du tar i princip alla beslut med kdnslor.
Eftersom ljud och kdnslor dr sa tditt sammanldinkade, innebdr det att du har en stor fordel att

anvdnda ljud i marknadsforing och varumdrkesutveckling” (Respondent C).

Ur ett strategiskt perspektiv menar hiar Respondent B och H att de som besitter kunskapen om
hur non-musical sound branding kan férmedla kénslor, har en tydlig fordel gentemot de som
inte besitter samma kunskap. "Madnga forstar inte vad vi gor eftersom de inte forstar det
psykologiska virdet i ljud. Men eftersom vi forstdar varfor man bérjar grdta ndr man hor en
vacker symfoni av Mozart, eller varfor man blir lugn av en viss typ av rost, sa har vi en vildigt
stor makt” (Respondent H). Respondent H argumenterar att denna maktskillnad &r den aspekt
inom non-musical sound branding som fradmst motiverar dess anvindning. Denna dvertygelse
kan tolkas som Overensstimmande med Krishnas (2011) diskussion rérande hur ljud som del
inom sinnesmarknadsforing har en direkt padverkan hos mottagarens beddmning och beteende

kring en produkt eller ett varumérke.
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4.1.3 Ljud ber:ttar historier

Som kommunikationsverktyg menar Respondent A, C och H att ljud utgér den mest basala
formen. Kommunikation via ljud och den kontextuella tolkningen av ljud som van Leeuwen
(1999) och Truax (2001) diskuterar kan 1 sammanhanget menas vara nadgot som foljt med
maéanniskan under millennier. "Tittar vi langt tillbaka i historien sa uppmdrksammar vi frdamst
visuell kommunikation, som exempelvis grottmdlningar, eftersom vi kan se att de finns ddr. Det
fanns ju inte mojlighet att foreviga ljud pa samma sdtt. Men man vet att det var berdttandet

runt ldgerelden som var den huvudsakliga formen av kommunikation” (Respondent H).

Respondent A argumenterar att ljud ar det mest effektiva verktyget som kan anvéndas inom
historieberdttande och formedling av budskap - och lyfter 1 diskussionen fram ett malande
exempel: "En av de bdsta reklamer jag ndgonsin hort var ndr en amerikansk general i radio
berdttade om hur manga atombomber det finns i vdrlden. Han hade en plattallrik som han
sldappte tva metallkulor pa for att visa hur manga bomber som slippts. For att sen visa hur
manga bomber det finns kvar i viirlden hdllde han ut kulor i mdngder som trdffade pldttallriken,
och det kindes som att det aldrig tog slut. Det dr ett exempel pa hur ljud med mycket enkla

medel kan skapa oerhort starka intryck.”

I det historieberittande perspektivet menar Respondent A och B att audiovisuella medium
generellt sett ger ljud for lite uppmérksamhet med tanke pa dess potential. De anser att ljud
minst utgdr 50 procent av audiovisuell produktion, och stiller sig hdrigenom fragande till
varfor hélften av en produktion i manga fall inte blir lika uppmirksammad. ”Precis lika viktigt
som att bilden ska vara rdtt, ska dven ljudet ge rdtt bild av produkten eller varumdrket”

(Respondent B).

Det mest talande argumentet for varfor non-musical sound branding ér ett passande verktyg
inom historieberdttande grundas 1 dess flexibilitet och enkelhet. "Med ljud dr hela universum
din scen. Du kan gora precis vad du vill. Du kan dka till rymden, eller dka u-bdt 6ver Atlanten.
Du kan bygga en berdttelse via en ljudbild utan att behova ta hdnsyn till det visuella.”
(Respondent A). Respondent I stimmer in med exakt samma overtygelse: ”"Du kan blunda, och
pa ett kick kan vi transportera dig till en varm strand pa Bahamas eller till en kall alptopp.

Man behéver inte daka ut och filma nagot. Vi kan forflytta dig vart vi vill och beritta fantastiska
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historier med enbart ljud.” Respondenterna J och K argumenterar i sammanhanget att ljud 1
denna mening bor tolkas som ett visuellt medium 1 bemérkelsen att: "Man far lyssnaren att

mala upp bilder” (Respondent J).

Detta “universum” av ljud blir hela tiden storre 1 och med en 6kad medvetenhet kring
ljuddesign menar Respondent H: “Ljuddesign oppnar upp referensomraden. Som en
backsensor pa en bil till exempel. Vi vet hur de later nu, vilket dven betyder att vi kan referera
till det. Néir man bjuder in ljuddesign pd olika omrdaden kan man ocksa isolera eller lyfta fram
ljud i olika kontexter, vilket gor att det skapas fler verktyg for oss att skapa mening genom
igenkdnning i ljud.” Den kontextualitet som van Leeuwen (1999) diskuterar kan genom detta
resonemang kunna tolkas som en kontinuerligt expanderande viarld déar ljudets mottagare

standigt fr allt fler parametrar att ta 1 hdnsyn inom sin tolkning.

4.1.4 Non-musical sound branding kan bygga varumirkeskapital

Non-musical sound branding dr enligt samtliga respondenter ett verktyg som kan bygga
varumdirkeskapital pa olika sitt. Enligt Aaker (1996) kan varumérkeskapitalet delas upp 1 fyra
omraden vilka dr varumirkeskdnnedom, varumirkesassociationer, upplevd kvalitet och
varumadrkeslojalitet. Dessa omraden kan enligt studiens respondenter behandlas tillsammans

eller var for sig, genom olika metoder.

Det huvudsakliga temat som de flesta respondenter diskuterar kring byggande av
varumdirkeskapital med hjélp av non-musical sound branding, innebér att uppritthilla en
genomtankt varumérkesimage i alla former av representations- och kommunikationskanaler.
Detta diskuteras av respondenterna i1 termer som “enhetlighet” och “den rdda traden”.
Respondenterna D och E tar hédr upp fenomenet som bendmns “’second screen”: "Det gdller
alla medier man syns i. Exempelvis har vi konceptet "second screen” som innebdr att vi mdste
forhalla oss till att egentligen alla anvindare numer har tillgang till en "andra skdrm’, som
exempelvis en telefon, dator eller surfplatta. Oavsett om man surfar, lyssnar pd radio eller
tittar pa TV. Ndr reklam borjar spelas riktar anvindaren istdillet sin uppmdrksamhet till sin

andra skdrm, fram till dess att det man vill se eller lyssna pd borjar sdindas igen. I dessa fall
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kan man ju tolka den formedlade reklamen som “bortslosad”, eftersom anvindarna viljer att

rikta bort sin uppmdrksamhet” (Respondent E).

Aven om de hiir menar att den andra skiirmen kan innebira mojligheter for att uppritthalla den
roda trdden 1 form av ytterligare varumirkesexponeringsmojligheter, sa betonar de att non-
musical sound branding ér ett verktyg som kan anvindas for att f& igenom sitt budskap pa den
”priméra skarmen”: “Har man en vdl utvecklad ljudprofil kan man dock dnda bryta igenom
den foreteelsen, i den aspekten att man dndd kan kommunicera en ndrvaro av sitt varumdrke.
Aven om mottagaren kanske inte kommer ihdg det specifika meddelandet vad McDonalds nya
kampanj ville formedla, uppfattar mottagaren dnda att McDonalds hade ett inslag i
reklamsegmentet enbart genom att de ljud som anvdnds inom deras varumdrkesprofil dr sd vdl
igenkdnda. Utan en tydlig ljudprofil kopplat till sitt varumdrke ndr man inte fram till dessa

bakom sin andra skdrm” (Respondent D).

Inom diskussionen om uppritthdllandet av enhetlighet inom extern kommunikation lyfter
Respondent I fram ett exempel om en amerikansk kampanj rérande varumérket ”Bud Light”.
“De gjorde en oerhort vilgenomtdnkt och vilgenomford kampanj ddr de hade allt. Konceptet.
Kdnslan. Tonen. Tilltalet. Allt. De vann vildigt mdnga priser for den kampanjen. Men nyckeln
for att de blev sa framgangsrika ldg i att de alltid anvinde samma koncept, samma rést och
samma ljudbild over ldng tid.” Respondent J framhaller i sammanhanget ett sérskilt tydligt
exempel dédr upprétthdllandet av den réda trdden utgjorde framgingen av ett varumérke:
“Foretagets framgang kunde till stor del tillskrivas framgangen av deras radioreklam (som vi
hade producerat). Det var en stolt resa for oss. Men ndr de senare blev stérre och gjorde
reklam i TV tog de inte den ljuddesign vi utvecklade i hdnsyn. Da gick det dt andra hallet
istillet. Det gjorde att de hade svdrt att framhdva de virderingar och associationer som vi

’

tidigare lyckats formedla.’

Att uppritthalla en enhetlig representation innebér 1 detta avseende att vara medveten om
samtliga mojliga kanaler som man som foretag anvéinder 1 sin kommunikation och bemodtande
med externa aktorer. Enligt respondenterna E, D H och I bor man inom varumérkeshantering
implementera samma mentalitet inom sin auditiva representation nidr det kommer till
marknadsforingskampanjer som exempelvis hur anstéllda svarar nir telefonen ringer. “Ndr
foretag kommer till oss med en idé om hur de vill lata, vill jag ofta analysera hur vdil detta

stammer 6verens med deras ovriga varumdrkeskapital. Vi maste ofta backa. Jag stdller fragor
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som. 'Okej, vem dr det som lyssnar egentligen?’ "Hur ser ni som varumdrke ut visuellt?’ 'Jag
ser att det dr en massa trdd pd er hemsida. Varfor det?’ Man mdste se helheten. Om varumdrket
ska vara enhetligt maste vi ocksd tinka pd detaljer som vilket tempo, och vilken ton vi har ndr

vi pratar i telefon med kunden” (Respondent H).

Den roda trdden behover nddvandigtvis inte endast innebdra varumarkeskommunikation eller
varumérkesrepresentation 1 form av olika former av reklam. Respondent F och G lyfter dven
fram mojligheter att upprétthdlla varumérkesenhetlighet 1 fysiska miljoer, 1 det som Tardieu
(2008) och Jergensgaard Graakjer och Bonde (2018) bendmner “atmosfariska ljud” eller
”ljudlandskap”. “Tanken dr att ljud ska spegla hela forloppet. Man anvinder vissa ljud i sin
reklam, men ndr kunden kommer till butiken finns inte ljudet ddr. En idé kan da vara att spela
det ljudet i entrén. Kunden kanske inte reflekterar 6ver att det dr samma ljud som i reklamen,
men den kopplingen behover kunden inte géra eftersom den informationen landar ddr dnda.

Pa sikt bygger detta en starkare relation till varumdrket, men tyvirr forekommer det inte sda

ofta” (Respondent F).

Uppritthdllandet av en enhetlighet i1 representation och kommunikation har en tydlig teoretisk
forankring inom skapande och utvecklande av varumirkeskapital. Forfarandet att lata ljud
agera som en bdrare av varumaérkeskapital 1 linje med varumérkets 6vriga representation dr helt
overensstimmande med diskussionen som hélls utav Carron et al. (2014). Enligt Apéria (2001)
innebér utvecklande av varumérkesassociationer att géra det enklare for kunden att forsta och
tolka information och kommunikation som ror ett varumairke. I samma linje resonerar Argo et
al. (2010) och Keller (2013) att varumérkeskdnnedom i huvudsak skapas genom upprepade
exponeringar av ett varumaérke 1 den bemaérkelsen att; ju fler gdnger en mottagare blir exponerad
av ett varumirke, desto starkare blir forbindelsen. “I var erfarenhet sd dr det avgorande hur
ofta du ndmner varumdrkets namn i bade TV och radio. Att lyssnaren verkligen far upp oronen
for vem som avsdndaren dr” (Respondent D). Gillande just upprepning uppmérksammar
Respondent C och D dven betydelsen av en stor marknadsforingsbudget. “Ddr hjdlper det ju
ndgot enormt med att ha en stor marknadsforingsbudget. McDonalds behover ju inte ha
ndgonting storslaget lingre. De har ju etablerat en tydlig ljudprofil genom upprepning. Man
behover bara hora att rdtt toner plingar till i slutet av reklamen sd vet man vad det dr”
(Respondent D). Detta antyder i linje med bdde litteraturdversiktens teorier och studiens

respondenter; att i ju fler instanser, och pé ju fler fronter som en mottagare blir exponerad for
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ett enhetligt auditivt bemotande 1 kontakt med ett varumérke, desto storre &r chansen att

varumadrkets viarderingar och associationer formedlas, och slutligen, befésts.

4.1.5 Non-musical sound branding ir snabbare och mer kostnadseffektivt att producera

an andra alternativ

Ytterligare en anledning som talar for anvdndning av non-musical sound branding dr att det &r
ett lattatkomligt och flexibelt verktyg (Respondent A, D, E, H, I, J & K). Vi dterkommer har
till sdttet hur non-musical sound branding kan anvéindas for att framkalla kénslor och beritta
historier pé ett malande sitt utan att kommunicera detta visuellt. "Man behover inte dka ut och
filma nagot. Vi kan forflytta dig vart vi vill och berdtta fantastiska historier med enbart ljud”
(Respondent I). Den mangsidighet och flexibilitet som non-musical sound branding erbjuder
kan sdledes innebdra signifikanta kostnadsfordelar for foretag som avser genomftra en
marknadskampanj med begriansad budget. "Det visuella behovs inte. Ljud kan berdtta en hel

historia. I mdnga fall, bdittre” (Respondent A).

Inom det kostnadseffektiva skapandet av ljudprofil diskuteras dven mgjligheterna att paverka
associationer géillande varumirkeskvalitet (Respondent A, J & K). "Pa ett enkelt och billigt
sdtt kan man lata storre dn vad man dr. Det gar att kopa ljud billigt, men samtidigt fd en bra
produktion, med ett bra manus. Det gor att du som kvarterspizzeria kan ta lika stor plats och

2

lata lika stort som McDonalds.

Non-musical sound branding argumenteras dven vara ett verktyg som kan skapas och utvecklas
med stor produktionskvalitet inom strikt tidsbegransning (Respondent A, D, E, H, [, J & K).
“Det har hdnt att kunder hort av sig och velat ha en firdigproducerad radioreklam till lunchtid
néista dag. Aven om vi foredrar att ha en viss framforhdllning, sd héller det oss pd fotter. Jag
kan med stolthet sdga att vi alltid lyckats leverera en hogkvalitativ produkt, oavsett hur lite tid

Vi haft for den kreativa processen” (Respondent K).

Inom denna aspekt aterkommer dven ljudets formaga att overfora associationer mellan
formedlingsmedium. Respondenterna D och E framhdver hur en audiovisuell
marknadsforingskampanj kan f6rlingas genom anvdndande av en rent auditiv uppf6ljning: ”Pd

det sdttet kan man fa en synergisk associationseffekt. Men det enda man egentligen har gjort
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dr att anvdnda ett annat, mer kostnadseffektivt medium som uppféljning av en avsevirt mycket

dyrare kampanj” (Respondent D).

En aspekt av dess flexibilitet illustreras d&ven genom hur lite tid det krédvs for att atgarda felriktad
kommunikation. "Om ljudet far negativ respons sd mdrker man det fort. Antingen via
konsumenter eller varumdrkets forvaltare. Det gar att dtgdrda snabbt, med smd medel. Sd dven
om ljuddesignen eller meddelandet var helt fel, innebdr det att varumdrket inte kommer skadas

pa nagot mdrkbart sdtt” (Respondent A).

Snabbheten och kostnadseffektiviteten menas av Respondent I vara helt avgérande for
anviandningen av non-musical sound branding. Géllande kostnaden uttrycker Respondent I sig
pa foljande sétt: “Det dr vdldigt kostnadseffektivt. Med relativt enkla medel kan man
kommunicera och marknadsfora sitt varumdrke med starka kédnslomdssiga intryck. Du kan
vdlja mellan att géra en reklamfilmskampanj, eller tre radiospottar med lika hég relativ
kvalitet. Det gar inte att jamfora i pris. Rorande snabbheten betonar Respondent I just
flexibiliteten som non-musical sound branding medfor: “Det gar snabbt att géra. Man behover
inte tva veckors produktion for att géra ndagonting bra. Dessutom tilldter ljudmediet dig hela
tiden att vara relevant. Vi kan anspela pa dagsaktuella hindelser med hog produktionskvalitet.

Det gar inte att tdavla med.”

4.1.6 Medvetenheten och anvindandet av non-musical sound branding 6kar

parallellt

En intressant aspekt som talar for anvdndningen av non-musical sound branding dr en trend
som samtliga respondenter observerat i relation till Spences (2012) diskussion rorande
ljudsymbolism och Hulténs (2014) diskussion angdende varumirkesljud. Denna trend antyder
att nér intresset och kunskapen om non-musical sound branding okar - okar dven dess
anvindning. Denna 6kade medvetenhet har enligt studiens respondenter utvecklats genom ett
flertal olika vagar och hdnseenden. En 6vergripande insikt formulerades av Respondent E: "En
utmdrkande ljudprofil kopplat till ett varumdrke ger en starkare associations- och

igenkdnningsfaktor. Genom att anvinda ljud breddar man plattformen av mdjliga
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sinnesintryck. 1 grunden handlar det om att folk borjar forsta att ljud kan bredda sitt

’

varumdrke.’

En anledning som bidragit till denna 6kade medvetenhet utgdrs av en direkt effekt fran behovet
eller viljan att genomfora marknadsféring genom auditiva eller audiovisuella medium. Denna
overtygelse delas av Respondenterna B, C, D, E, H, J och K. Respondent B menar att foretag i
manga fall inte tar stillning till hur deras varumérke later forrédn de &r 1 processen att genomfora
en auditiv eller audiovisuell marknadsforingskampanj: "En vanlig insikt dr att — Vi behover
en rost eller en ljuddesign till det hér! Hur gor vi nu? Hur later vi egentligen?’.”” Detta innebar
att en del av de som borjar anvdnda non-musical sound branding, gor det eftersom de mer eller

mindre “tvingas” ta stéllning till det.

Vad som dven verkat ha bidra till den 6kade medvetenheten &r att foretag tittar pa vad deras
konkurrenter gor och ser effekterna av det (Respondent B, D & E). "Det blir en slags
synergieffekt. Jag skulle uppskatta att 99% av de foretag som kommer till oss och vill ha hjdlp
med att utveckla just en ljudlogotyp gor det for att de har tittat pa andra. Det kan ldta ndgot i
stil med: "Den hdr bilhandlaren har en ljudlogotyp och sticker ut lite mer dn oss kdnns det som.

Vi hors inte lika bra’” (Respondent D).

En annan anledning som bidragit till medvetenheten om non-musical sound branding tenderar
vara olika former av utbildning inom omradet (Respondent A, D, E, F, G, & H). Utbildning
eller delgivning av kunskap om anvdndning av ljud inom kommersiella ssmmanhang kan ske
pa olika sétt. Det kan ske fran foreldsningar och seminarier frdn externa organisationer
(Respondent A, D & E) eller genom utbildningar till intressenter fran ljudbyrderna sjdlva

(Respondent F, G & H).

Ytterligare en anledning som bidragit till ett 6kat medvetande indikeras kunna vara samarbeten
med marknadsforingsbyrder, samt forekomst av hog (marknadsforingsrelaterad)
trendmedvetenhet inom foretagen (Respondent C, D, E & I). "Den utvecklingsprocessen blir
allt tydligare om en dialog fors med en marknadsforingsbyra eller en marknadschef for ett
storre foretag. 1 de situationerna kan det foras en diskussion pa en annan niva ddr kunskapen

och forstdelsen for vad ljud kan representera och gora, visar sig mer tydligt” (Respondent D).
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Héar menas dven att dessa samarbeten hjdlper foretagen att oversétta den redan genomténkta
visuella profilen till ljud. Respondent H sammanfattar denna diskussion pa ett bra sitt:
“Foretagen har bra koll pad vilket typsnitt de har och vilka visuella teman de anvinder pd sina
hemsidor. Genom detta vet de vilken skillnad det gor om de anvinder professionella grafiker
och fotografer till den visuella representationen. Utvecklingen dr pd vdg mot samma situation
ndr det gdller den auditiva representationen. Redan nu kan vi se att det handlar mer om "hur’
vi ldter dn "att’ vi ldter.”

Respondent F och G lyfter dven fram att medvetenheten till en viss del harstammar ifrdn att
ljudrelaterade samhillsproblem fatt en 6kad uppmarksamhet inom nyhetsmedia. “Det finns ett
socialt problem med ljud idag. Media har uppmdrksammat att vi utsdtts for daliga ljudmiljoer
och for mycket ljud overlag. Oljud fran trafikbuller och vdra egna telefoner. Folk har blivit

mer medvetna och kanske mer selektiva” (Respondent F).

Dock, den mest kongruenta anledningen till ett 6kat medvetande om non-musical sound
branding forefaller vara just den teknologiska utvecklingen, vilket pé olika sétt diskuterades av
samtliga respondenter. Den teknologiska utvecklingen argumenteras av samtliga respondenter
ha 6ppnat dorren for den breda massan gillande anvandning av non-musical sound branding,
da den medfort att dess verktyg blivit mer tillgédngliga: “Ett tydligt exempel dr att tekniken har
blivit sa billig och ldttillgdnglig att manga nu ldttare kan géra det sjilva. Det finns fardiga
byggstenar att arbeta med, vilket innebdr att det kanske inte behévs lika mycket kunskap for
att fa till ljud som ldter ’tillrdckligt bra’. Denna utveckling innebdr dock att vi som har mer
kunskap om ljud far storre betydelse, eftersom vi kan sticka ut med var expertis”’ (Respondent

B).

Den okade tillgdngligheten av tekniken kan bland annat reflekteras 1 den stadiga 6kningen av
podcasts over de senaste fyra ren. Vi gdar igenom en ljudboom nu. Folk har hérlurar i 6ronen
i princip konstant. Utbredningen och tillgdingligheten av Internet och smarttelefoner ligger
bakom allt detta. Det gors fler podcasts dn ndagonsin vilket gor att det gar att hitta extremt
nischat och smalt material att lyssna pd, oavsett hur specifika dina intressen dr” (Respondent
C). Detta dr en observation som indikeras stimma vildigt bra. I en undersokning som
genomfordes 2015 uppskattades det totala antalet podcasts befinna sig ndgonstans over 271
000 stycken (Morgan, 2015). Detta antal uppskattas &r 2019 ha stigit till dver 700 000 stycken
(Podcast Insights, 2019).
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Den teknologiska utvecklingen dr ndgot som samtliga respondenter ser ndgot som ett
regimskifte inom konsumtion. Respondenterna I, J och K menar att det &r den kraftiga
nedgangen av TV- och printmedier som medfort att ljudmedia fatt allt storre plats hos
konsumenterna. TV och print fungerar inte ldingre. Vill man nd folk dr det ljudmedier som
gdller. Det dr ddrfor radio och podcasts dr pd uppgdang” (Respondent K). Denna utveckling
har 4ven medfort att vi hittat nya sétt att anvénda ljud pa. Respondent C lyfter fram roststyrda
assistenter som exempelvis Googles ”Alexa”, eller Apples ”Siri” ”: "Det kommer att driva
anvdndning av ljud dnnu mer. Det blir hela tiden viktigare for foretag att ta fram en ljudprofil.

Det dir inte langt kvar innan det ses som lika viktigt som en visuell identitet.”

Generellt sett innebar den teknologiska utvecklingen och den medféljande tillgdngligheten att
foretag allt mer maste ta stillning till hur deras varumarke later. ”"Denna utveckling innebdr att
betydelsen av att horas 6kar eftersom det blir fler och fler som ldter pd ett genomtdinkt sditt. Sa
det blir allt viktigare att fraga sig: 'Hur ldater vi?’” (Respondent E). Respondent F &r kort och

’

koncis i sin stdndpunkt: “Anvinder man inte ljud idag, halkar man efter.’

4.2 Vad talar emot anvindning av non-musical sound branding?

4.2.1 Okunskap om hur non-musical sound branding kan anvindas

Samtliga respondenter dr eniga om att det generellt finns en okunskap om hur non-musical
sound branding kan anvéndas. Respondenterna D, E, F och G menar att det dock har skett en
positiv utveckling det senaste tio dren, men att marknaden fortfarande ar vildigt omogen. I
sammanhanget betonas att den stora massan fortfarande &dr fokuserade pa den visuella
representationen. “Ett sdtt for oss dr att halla foreldsningar ddr vi forklarar hur horselsinnet

fungerar och hur ljud anvinds i var vardag” (Respondent F).

Vidare forklarar Respondent G att trots att de har flera stora foretag som kunder, har det tagit
langt tid for vissa av dem att inkludera ljuddesign som en helhet i deras marknadsforingsarbete.
Aven Respondent J och K menar att en stor del i deras arbete innebir att informera och utbilda,

da kunderna har en begrinsad kunskap i &mnet. Respondent A har samma overtygelse, och
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spekulerar i sammanhanget att okunskapen kan hdrstamma ifran att omradet som roér sound
branding generellt dr svaratkomligt: "Folk forstar helt enkelt inte hur man gor. De har inte
testat och misslyckats. De har jobbat med det for lite. Det svdra dr att det inte gar att utbilda
sig inom sound branding. Man blir antingen musiker, eller studioproducent. Jag tror det dr en

anledning till att det finns sad fda som verkligen kan sound branding.”

Respondent I tror att okunskapen kring non-musical sound branding kommer ifran djuprotade
fordomar och forestillningar om vad det egentligen dr. “Vissa tdnker att: 'Det dr bara skit pd
radio dnda, sd det dr inget for oss!’ De associerar radio med daliga jinglar exempelvis. Folk

’

har generellt vildigt dalig koll pa ljud, eftersom det dr sd langt bort for dem.’

Okunskapen bidrar dven till att foretagen véljer att inte inkludera ljud som en del i deras
varumdrkesarbete enligt Respondenterna B, C, F, G, H, I, J och K. "Alla féretag har idag en
logotyp. De har en idé om hur de ska se ut, men hur de ska ldta dr inte lika sjdilvklart. De vet
inte hur de ska ga tillviga” (Respondent F). "Féretag har nog en rddsla av att anvdnda det
eftersom de inte forstdar vad ljud egentligen dr och hur det kan anvindas” (Respondent H).
Respondent D stimmer in: “De forstar inte. De tror inte pd det. Det finns inte i deras mindset

att ljud dr ett oerhort praktiskt verktyg.”

En aspekt som dven berdr okunskapen rorande anvindningen av non-musical sound branding
ar att foretag ofta inte planerar for det. Sjilva skapandet eller utvecklandet av en ljudprofil ar
som tidigare diskuterat relativt kostnadseffektivt 1 jimforelse med andra medier och metoder.
Men det utgér ifrén att det maste finnas en medvetenhet om att ljud skall inkluderas, och en
budget for att fa den producerad (Respondent C, D, E, J & K). Inom skapande av non-musical
sound branding med hog kvalitet, medfoljer dven givetvis en kostnad, diskuterar
Respondenterna B, C, D, E och H. ”Det finns ingen mening med att gora en halvbra ljudlogga.
Se istdllet till att planera och budgetera for det” (Respondent B). Respondent F och G menar
att eftersom foretag generellt inte forstar vad ljud kan bidra med, forstar de inte heller hur de

skall resonera for dess kostnad.
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4.2.2 Risken att anvinda non-musical sound branding pa fel sitt

En av de aspekter som talar emot anvindningen av non-musical sound branding &r att det kan
anviandas pd “fel sitt”. Vad som ingér i1 definitionen av vad som kan utgoéra en “felaktig
anvandning” diskuteras av respondenterna med hédnsyn till ett flertal olika aspekter.
Respondent A och C diskuterar kring den tidsbegrénsning som existerar vid skapande av
auditiv eller audiovisuell reklam. Med detta menas att man endast har forfogande 6ver en
begrinsad tidsram, inom vilken ett budskap kan formedlas. De argumenterar att eftersom malet
ar att fanga kundens intresse pa den begransade tid som finns, dr det inte klokt att anvinda
nagot litet, subtilt ljud, som exempelvis produktljud. “Det dr det unika som fangar lyssnarens
intresse. Inte det som ldter som allt annat” (Respondent A). Respondent C, D och E for en
liknande diskussion déir de betonar vikten av att géra nadgot unikt, da budskapet annars riskerar
att forbises av lyssnaren. Respondent D forklarar: "En del foretag ldgger stora summor pengar
pa att skapa ljud som dr vdildigt professionellt gjort med erkdnt duktiga producenter och ett
vdlskrivet manus, men om det ldter som allt annat gor dr det fullkomligt meningslost som
bdrare av ditt varumdrke. Hela anstrdngningen dr forsummad eftersom du inte far nagon effekt

av det.”

Samtliga respondenter beskriver det unika med ljud och dess starka koppling till kénslor vilket
ligger i linje med Reda (1998), Lamb (2006), Zander (2006), Spence (2012), Jackson et al.
(2013) och Hultén (2014), vilket diskuterats tidigare. Men Respondenterna A, C och H menar
aven att det kan ha negativa effekter. “Det dr klart att du kan bli rddd eller fa en chock av en
bild, men den kdnslomdssiga reaktionen uppstar tydligare med hjdilp av ljud. Som gnissel pa
en tavla exempelvis. Det dr svart att hitta den liknelsen i bildsammanhang. Ljud dr mycket
kdnslomdssigt starkare dn det visuella, vilket dven har en baksida.” (Respondent H). Vidare
forklarar Respondent H att ljudet har sin styrka i det subjektiva; hur man kénner och upplever,
vilket dven kan ge negativa effekter om det anvinds fel. En aspekt som Respondent A lyfter
fram &r att manga dr for bekvima, och genom det, anvénder ljud pa fel sitt. ”Du mdste gora
ndgot unikt, ndgot nytt, en annan vdg, en annan vinkel. Fa bdada hjdrnhalvorna att bérja
arbeta” (Respondent A). Kopplingen mellan héger och vénster hjdrnhalva som jobbar

tillsammans ligger som tidigare diskuterat i1 linje med Jacksons (2003) diskussion.
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Respondent A malar upp ett scenario som exempel dir ljud kan anvindas pa fel sétt: ”Tdnk dig
foljande scenario: du dr tdindldkarrddd och en tandlikare gor en radioreklam ddr
tandldikarborrar anvinds som signaturljud. Detta skulle troligtvis inte vara till nytta for
tandldikarens varumdrke, eftersom mottagaren associerar ljudet med obehag. Vind pd
budskapet istdllet. Samma ljud av tandlikarborrar kan istdllet anvindas for att sdlja tandkrdm.
Ljudet finns ddr for att exemplifiera nagot som man vill undvika. Eftersom du vill undvika

borrarna, bor du anvinda denna tandkrdm” (Respondent A).

En annan aspekt géllande risken att anvinda non-musical sound branding pd fel sitt, ror
trendkénslighet (Respondent A, C, D, E, F & G). En trend som Respondent C, D, E, F och G,
lyfter fram ror Internets stora expansion under 90-talet. Hur det i de tidigare skedena av
Internets utveckling var populért att inkludera ljud pa sin hemsida. “Idag dr det ndistan ett
hygienkrav att hemsidor inte later. Det irriterar bara folk” (Respondent C). “En situation ddr
man riskerar att frambringa negativa associationer hos lyssnaren dr exempelvis ndr man
spelar upp ljud pd en hemsida utan prompt” (Respondent D). En mgjlig forklaring av detta ar
att ndr det ljud som anvénds ligger 1 tiden” riskerar ljudet kénnas utdaterat i aterblick, vilket
medfor att &ven varumérket som det representerar kénns utdaterat (Respondent D & E). Detta
fenomen exemplifieras ytterligare av Respondent E: “Ta ‘autotune’-effekten till exempel. Det
var vdldigt inne att anvinda pa dttiotalet. Men idag kan det kinnas riktigt utdaterat och

omodernt.”

Respondent F och G diskuterar “ljudlandskap” nédrmare, vilket innebdr ljud och dess
anvandning 1 fysiska miljoer och omgivningar. Hir de menar att ljud inte ska anvindas om
utrymmet inte klarar av det. “Ljud finns troligtvis redan i omgivningen och det kan bli ett
problem om ytterligare ljud tringer sig pd, vilket medfor att det inte tillfor ndagot positivt
(Respondent F). Respondent D resonerar pé ett liknande sétt och menar att det auditiva ar svart
att ’stdnga av” jamfort med det visuella vilket innebdr att det bor anvdndas med en viss
forsiktighet da det kan vara véldigt patrdngande i folks vardag: “Om man sitter i en tyst tagvagn
ddr nagon som inte har stangt av ‘knappljudseffekten’ borjar skriva ett langt SMS sd blir man
Jju ndst intill vansinnig.” Respondent H argumenterar vidare att det &r svart for en mottagare
att sortera ut sérskilda ljud fran andra ljud vilket gor det svart att anvédnda i stokiga eller bullriga
miljoer. Angédende patringande ljud lyfter Respondent A fram ett Svenskt vilként fenomen.
Glassbilen. "Hemglass dr ett speciellt varumdrke i norden. Helt olagliga egentligen. Svensk

lag sdiger att man inte far anvinda storande ljud pa det sdittet, sa det dr egentligen bara en
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tidsfrdaga innan de maste sluta. Men de har blivit en del av svenska kulturen sd folk accepterar
det. Men i en varumdrkesdiskussion; ska man ha kvar den dér tutan? Ar det okej att tusentals

mdnniskor stor sig av ljudet?”

En aspekt hur non-musical sound branding kan ge negativa effekter ror noggrannheten 1 val av
verbala och icke-verbala ljud. “Om man inte dr noggrann och uppmdrksam pd hur
produktionen speglar ditt varumdrke i val av rést och ljud kan du istdllet fa motsatt effekt. Det
finns risk att ett hogprofil-varumdrke framstar som ett ldagprofil-varumdrke genom en
ogenomtdnkt ljudprofil. Da sdnker du dig istdllet” (Respondent C). Respondent D, J och K
lyfter 1 denna diskussion fram en risk inom arbete av vilkdnda profiler. “Jag brukar alltid
varna vdara kunder ndr de uttrycker att de vill arbeta med en kdnd rost. Det innebdr alltid en
viss risk. I och med att en kindis alltid dr mer igenkdnningsbar kan man ldttare fa till sig
uppmdrksamhet, men det kan ju ga dt andra hallet ocksa. Om personen i fraga begar ndgot
brott eller visar sig vara inblandad i en ‘metoo’-kampanj eller liknande, blir ju
uppmdrksamheten direkt negativ istdillet” (Respondent D). Men den kinda personen i fraga
behover inte ens ha gjort ndgonting olagligt eller tabubelagt for att associationer till ens
varumdrke blir felriktade. “Exempelvis skadespelaren som gjorde reklam for ett foretag inom
hélsovarden och samtidigt var medverkande i en film som knarklangare. Ddr blir det vildigt
tydligt. I en stund associerar man personen som representant for hdlsa och vilmaende och i
ndsta stund associerar man personen som en knarklangare istdllet, vilket blir vildigt snett. Ddr
blir det en audiovisuell forvringning ocksa i och med att det dr bade ansikte och rost”

(Respondent D).

En begrinsande aspekt inom skapande av non-musical sound branding uppmérksammar
Respondent B, C, I, F, G och H rorande tekniken. "Det finns en teknisk begrdnsning. Det gar
inte att fa igenom en och samma produktion overallt. Man maste anpassa produktionen efter
vilka typer av hégtalare det ska spelas igenom. Ska ljudet spelas genom arenahogtalare eller
en mobiltelefon? Det maste vi ha i stindig atanke” (Respondent I). | samma diskussion nimner
Respondent I att hdgtalaren dven ska vara ’rétt’ 1 relation till mélgruppen: “En annan utmaning
dr att hitta sina lyssnare pd ett effektivt sdtt. Hur nar vi unga? Hur ndr vi pensiondrer? Svaret

dr inte alltid sjdlvklart.”

Ytterligare en aspekt 1 hur ljud kan anvindas pa ett negativt sitt ror kraftiga och obehagliga

ljud som avser att avskridcka lyssnaren (Respondent A, F & G). "Pd torget i en forort till

51



Stockholm placerade staden en siren som borjade tjuta sent pa kvdillen. De trodde att detta
skulle minska kriminell aktivitet i stadskdrnan. Men man skrdmde bara bort folk, och
problemen flyttades bara till andra omrdden. Det var ingen som vann pd det”” (Respondent G).
Respondent A fortydligar att vissa ljud kan tolkas som avskréckande trots att uppsétet dr nagot
annat: "Som krigsljud eller ljud av avfyrade vapen exempelvis. Mdanga mdnniskor kommer till
Sverige fran krigshdrjade linder. Att anvinda sig av vapen- och krigsljud for att marknadsfora
en dagstidning skulle formodligen kdnnas fruktansvirt obehagligt for de som levt och lidit med

dessa ljud.”

4.2.3 Ljud ir inte bra pa att formedla information

Som diskuterats under tidigare rubriker dr att ljud har en unik férméga att férmedla kinslor.
Dock, formedling av fakta och information genom ljud dr ddremot inte att foredra (Respondent
A, C, H & I). Detta menar de, dr nagot som de ofta far avrada sina kunder ifran. ”Undvik langa
haranger med fakta, som telefonnummer och tidpunkter. Folk kommer inte komma ihag den
informationen. Formedla istdllet ditt budskap pa ett finurligt sdtt, hall det enkelt och bygg pd
kéinslor” (Respondent C). En metod som kan anvindas &r att plocka bort ljud, i syfte att fa ned
graden av information, enligt Respondent H: “Fokusera pa vad du vill formedla. Kanske lugna
ner tempot och sdtt in tystnad istdllet for ljud. Ett klassiskt exempel dr att om man vill ha en
stor explosion som ljudeffekt. Da dr det tystnaden precis innan som accentuerar smdllen. Pd
samma sdtt kan tystnad gora att viss information tydliggors, och forhoppningsvis, formedlas”
(Respondent H). Vidare sdger Respondent H att det 4ven handlar om att den information som
formedlas ar ritt. Vid anvdndning av visuella medium gér det att exponera mottagaren for flera
saker samtidigt, vilket gor att mottagaren kan vélja ut vilken information som &r relevant. Men

vid ljud méste exponeringen ske med rétt ljud fran borjan vilket dr en nackdel (Respondent H).

Respondent C understryker att denna aspekt har storre negativ inverkan inom rent auditiva
medium: “Information och fakta fastnar inte med hjilp av enbart ljud. Atminstone inte
langsiktigt. Savida du inte skriver ner informationen ndr du har det fdarskt i minnet, har du
garanterat glomt adressen eller telefonnumret fran radioreklamen efter en timme.”
Respondent H framhaller dock 1 sammanhanget att férmedling av information och fakta inom

audiovisuella medium har en storre inverkan: “Inom audiovisuella medium kan vi minimera
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information i ljudet och flytta det till skirmen istdillet. Da kan vi fokusera pd att anvdnda ljudet

till att framkalla en kinsla istdllet, vilket dr bade mer effektivt och effektfullt.”

4.3 Hur kan non-musical sound branding skapas/utvecklas?

4.3.1 Skapande-/utvecklingsprocess

Den overgripande skapande- och utvecklingsprocess som ror non-musical sound branding
skulle kunna beskrivas pa lika ménga sétt som antalet undersékningsobjekt och respondenter
som studien inkluderar. Da Ovriga rubriker under denna forskningsfraga kommer att belysa
olika aspekter inom skapande- och utvecklingsprocessen, kommer denna diskussion fokusera
pa att lyfta fram utmirkande, men dven sérskiljande omraden, dér nyansering av de olika

enskilda elementen kan illustreras pé ett bidragande sitt.

Respondent B berittar overgripande om ett standardforfarande inom skapandeprocessen:
“Oftast har vi en kund som hor av sig. Kunden kan antingen vara en byra eller en direktkund
som har ett behov. I detta skede finns ofta redan tankar om idé och om vad som ska goras. 1
vissa fall finns dven en fdrdig reklam att jobba med. Sedan har vi en diskussion om vilken rost
och vilka ljud som kan passa till konceptet. I detta fall kanske det dr en kvinnlig rost i dldern
35-40 ar, som pratar norrlindska. Dd utvecklar vi nagra koncept med rost och ljuddesign kring
den idén. Didrefter skickar vi detta till kunden for utvirdering. Efter vi har bollat lite idéer med
kunden borjar vi med ljudldiggning. Ndr det gdller enbart rosten kommer ofta rosten hit sd vi
kan spela in efter ett manus. Vid dessa tillfillen brukar ocksd kunden sitta med pa plats, sa vi
bdda kdinner att det blir rdtt. Slutligen mixar vi ihop allting till en full produktion. Efter det dr

’

det klart for leverans.’

Respondent C betonar dock att ett “standardforfarande” dr tdmligen ovanligt, och att
skapandeprocessen skiljer sig mellan projekt till projekt: Vi jobbar ganska brett. Ibland
jobbar vi mot kunder direkt. Men oftast jobbar vi med en reklambyrd emellan oss och slutkund.
Dd kommer byran med en idé och vi ska da visualisera den via ljud. Sd da finns det oftast en

kreativ plattform fran bérjan, och genom den ska vi forsoka fa det att ldta pa rdtt sdtt, i det
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mediet som dr valt. Och det gdller allt fran att bolla idéer till att skriva manus helt sjilva. Det
ser olika ut fran gang till gang. Det finns ingen tydlig mall hur skapandeprocessen ser ut.

Kunden kanske redan har en idé som redan dr klar. Da har vi inte lika mycket kreativ frihet.”

Respondent D instimmer hér och fortydligar samtidigt den process genom vilken de arbetar:
“Det beror lite pa budget och storlek pa foretag. Vid arbete med storre foretag dr det desto
viktigare att man trdffar rdtt. Hdr mdste man ta stor hdnsyn till hur deras ovriga
marknadsforing ser ut. Hur ser deras sprak ut? Hur svarar dom i telefon? Har foretaget i fraga
en renodlad marknadsavdelning kan vi fora en dialog och be dem ta fram exempel pd ljud och
musik som de tycker stimmer overens med vad deras varumdrke representerar. Generellt
innebdr det att vi gor en behovsanalys. Vad dr det for nagot som kunden vill uppna med det
hdr projektet? Vart vill ni komma nagonstans? Vilka vill ni prata med? Vilka typer av ljud och
musik kdnner ni dr absolut lingst bort ifran det ni letar efter? Ndér vi samlat tillrdckligt med
information fran kunden sa inleder vi en egen bedomningsprocess. Nér vi kommer tillbaka fran
ett kundmote sa sammanfattar vi all input for att se hur vi skall ga vidare i processen. Ibland
kan man ju kdnna att vi kommit fram till nagonting helt fantastiskt bra och vi vet precis hur vi
skall ga framadt. Andra ganger kan vi kinna att hela konceptet dr fel till den grad att vi maste
sldanga allt i sopkorgen och borja om fran borjan. I dessa fall aterkommer vi till kunden med
ett helt nytt koncept och far forklara och motivera varfor vi tror att detta dr det som kommer
att fungera bdst. Men varje gang som vi fdatt ut det materialet vi tror pd, sa gor vi en skiss over
allting, vilken vi sedan presenterar for kunden. [ dessa fall dr vi rustade med dels
produktionsmaterial, men dven argument for varfor vi anser att de ska ldta pd just det hdir
sdttet, hur vi har tinkt, vad vi ser nér produktionen dr klar, samt pa vilka sdtt som vi vill att de

ska anvdanda det.”

Inom skapandeprocessen av atmosfériska ljud och ljudlandskap beskriver Respondent F: “Det
ena dr att; i ett arbete gdller det att forstd platsen dir ljudet ska vara och vad man ska géra
pa den platsen. Allt ifran rummet vi ska ljudsdtta i sig, till vilka forutsdtiningar och
begrdnsningar det medfor. Detta dr dven kopplat till varumdrket direkt. I bdsta fall finns det
redan hos foretaget. Att de vet vad varumdrket dr, for vem, vilka virdeord som styr, vilken
vision de har. Vad varumdrket star for. Allt detta spelar roll och dessa losa bitar maste vi
plocka ner i var process. Initialt gor vi en forstudie som sen mynnar ut i olika processer ddir
man slar fast vad ljudet ska vara och hur det ska formedlas. Sen arbetar vi fram ett koncept

ddr vi vdljer ut ett antal personer till den gruppen. Hdr dr det viktigt att att rdtt ljud till rdtt
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koncept och person framkommer. For att lyckas med det ska alla delar sitta pa plats. Det rdcker
inte med att det bara dir rdtt l[judinnehdll, men ocksa att rdtt ljudteknik har kapacitet att leverera
den typen av innehdll. Att den dr smart och placerad rdtt. Att kunden enkelt ska kunna forvalta
ljudet. Allt detta resulterar i en lang process, men varje del dr avgérande for att helheten ska

bli rdtt.

Att tillsdtta ljud till ett rum dr mer komplext jamfort med exempelvis en film. Vid film har du
en start och ett slut, och du har en tittare som vet vad som ska komma. Men ndr man sdtter ut
ljud i en offentlig miljo sa finns det forst och framst en massa andra ljud som konkurrerar med
liudet man vill tillsitta. Oerhért mdnga forutsittningar mdste tas i héinsyn. Aven de
psykologiska forutsdttningarna dr annorlunda eftersom kunden tinker pa massa andra saker
och inte aktivt lyssnar pd vart ljud. Ndr du jobbar med ljudlandskap kan du inte heller arbeta
efter traditionella parametrar. Det finns inte en tydlig start och ett tydligt slut. Vi vet inte ndr
besokaren kommer eller gar. Sd det dr inte konstigt att den stora massan inte vet hur man ska

gora detta - for det dr inte enkelt.”

Huruvida inkludering av non-musical sound branding bor ske tidigt eller sent 1
varumdrkesutvecklingsprocessen foreligger det enligt respondenterna bade for- och nackdelar.
Respondent B menar att 1 vissa fall kan ljud komma in for tidigt. "Ndr det kommer in for tidigt
maste Vi justera ljudet flera ganger om, eftersom vi hela tiden maste anpassa oss till de
dandringar som sker ldngs vigen” (Respondent B). Dock menar bade Respondent B och I, att
ur en kreativ synvinkel dr det mer fordelaktigt att komma in tidigt 1 en process. “Det dr bdde
roligare och bdttre att komma in tidigare. Reklambyran gor allt sitt arbete, sen tvd veckor
innan leverans kommer de till oss och vill ha ljudproduktion. Da blir det egentligen bara vad
vi hinner att géra. Men hade ljudet planerats fran borjan hade vi kunnat géra sa mycket mer. “
(Respondent I) Respondent A diskuterar 6verensstimmande: “Det dr synd att det kommer in
sd sent. Det dr mer intressant ndr de mer overgripande forklarar att: Vi dr hdr, men vill

)

komma dit’. Da har man stérre kreativt spelrum.’

Respondent D, E och I framhaller d&ven hdr en skapandementalitet som fokuserar pa ljudets
langsiktighet: “Ndr vi skapar och utvecklar ljud at foretag sd arbetar vi inte efter mentaliteten
att gora det ‘bdsta tinkbara’. Det gor man snarare ndr man far i uppdrag att skriva
musikaliska verk till andra musiker eller artister. Ndr vi arbetar mot foretag letar vi istdllet

efter det mest ‘hookiga’ eller det mest ‘igenkdnningsbara’. Vi siktar pd att skapa en bra losning
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som kostar sa lite som mojligt for kunden och samtidigt dr sa igenkdnningsbart och hallbart”
som mojligt for lyssnaren. Man maste forsdkra sig om att ett skapat ljud har en hallbarhet i ett
ldngre perspektiv och inte framkallar negativa associationer hos lyssnaren efter att ha hort det

tio ganger” (Respondent D).

Just samarbetet med kunden &r nagot som samtliga respondenter diskuterar pa olika sitt.
Respondent A och C menar att skapandeprocessen kan kantas av svarigheter nir idén ar
odefinierad eller outvecklad. "Det kan ga fel ndr man arbetar med en kund som har en massa
tycke och smak, men som inte riktigt forstar vad de vill skapa. De vet resultatet, men de har
ingen aning om hur man kommer dit. Mdanga ganger har kunden sagt att de inte gillar ’det hdr’
eller ’det ddr’, och da kan det bli en ling resa innan man hittar en gemensam
overenskommelse. I de fall dir kunden ska in och peta for mycket dterspeglas det ofta pa ett
negativt sdtt i slutprodukten” (Respondent A). Respondent C har en §verensstimmande bild:
“Det kan bli svart ibland ndr man far motstand. Det kommer oftast fran en kund som ’inte
riktigt forstar’. Da kan det bli halvbra eftersom man till slut gor ndgot som kunden tror att den
behover, men ddr vi har en annan dsikt. Vi forsoker dock alltid overtyga kunden om att det
borde vara pd ett visst sdtt om vi dr 6vertygade om det sjilva, med tanke pd den erfarenhet vi
har. Det dr det man far forsoka gora. Men i slutindan dr det kunden som ansvarar for sitt eget

’

varumdrke.’

I behjdlpande av detta forklarar Respondent H att visuella exempel kan bidra till kundens
forstielse av vad skapandeidén syftar till att uppna: “Det dr en utmaning att forklara ljud men
det dr ocksa en vildigt stor styrka. En stark metod vi arbetar med dr att vi visualiserar ljud till
kunden. Alltsa refererar till bilder. Om du vill visa en viss kdnsla for ljudet, kan du visa en bild
kopplat till det. Da har de ldttare att tolka den kdnslan innan de hor ndagot. Det dr ett effektivt
sdtt. Om vi ska gora struktur for ljud som en radiospott eller en podcast, sa forséker vi
visualisera det i block och fdrg med en tidsaxel, Vi visualiserar vara idéer mycket ndr vi tinker
och forklarar. Efter det kan vi géra tydliga exempel pa hur vi menar. Ndr de snabbt kan koppla
dessa delar har vi tagit ett steg fram. Sd ndsta gang vi gor en bild forstar de ldittare hur vi

’

menar. Sa det dr en process.’

Respondent D, E och H dterkommer dven till den roda traden inom skapandeprocessen och hur
man kan arbeta for att utbilda kunden. Vi tinker pa ett sdtt som stdller vissa saker i fraga.

Eller kanske snarare, att vi backar bandet. De sdiger att: "Vivill lata sa hér. Vi gillar det hdr!".
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Okej. Men da maste vi backa, vem dr det som lyssnar egentligen. Hur ser ni i ut normalt sett?
Det dir ett ganska pedagogiskt arbete, dven om man dr ganska insatt. Det gdller att 6ppna upp

dorrar och fa kunden att se och upptdcka méjligheterna med ljud.” (Respondent H).

I linje med Respondent B, C, D, E, och H understryker &ven Respondent G vikten av att kunden
forstar vad ljudarbetet syftar till att gora, men dven att kunden trots allt har det slutliga ordet
inom besluten som tas. “Det beror pa var kunden befinner sig kunskapsmdssigt. Om kunden
exempelvis vill ldgga in ett motorcykelmotorljud i ljudbilden och vi kinner att det inte passar,
sd mdste vi hjdlpa kunden forsta varfor vi anser att det inte passar. Det dr vi som dr experter,
men det dr samtidigt oerhort viktigt att kunden dr med i processen och har veto 6ver vad som
skapas.” Respondent A resonerar hir pa samma sétt: "Jag skulle sdga att 100 procent av jobbet

’

ligger pa mig. Men kunden har bestimmanderiditten.’

Respondent C forklarar pedagogiskt: “Reklamarbete dir ett grupparbete. Det blir som bdist ndr

’

man skapar ndgot tillsammans.’

4.3.2 Skapande/utvecklande av verbala ljud

Vid skapande av verbala ljud uppkommer enligt studiens samtliga respondenter en méngd olika
hiansynstaganden, som alla kan ha avgdrande roll 1 hur ett budskap formedlas. Beroende pa vad
tor budskap eller kénsla som ska framhédvas, kan olika roster eller tilltal anvindas. En av de
mest grundldggande aspekter som lyfts fram rérande skapande av verbala ljud, dr att det kéinns
genuint, dkta och trovérdigt (Respondent C, D, E & I). En av aspekterna for att fa fram en
trovardig och genuin kénsla ar att veta hur val av rost och skddespelare paverkar. Respondent
C forklarar: "Exempelvis for att direkt fd en kdnsla av Gotland, anvinder vi en gotlindsk rost.
Men overlag ndr man vdljer skdadespelare dr det viktigaste att de klarar av att leverera det

budskap och den kdnsla vi tankt.”

Respondent D och E betonar dven att manus ofta skrivs utefter de skddespelare och roster man
forfogar Gver, eller har 1 atanke for uppdraget. "Har vi tillgang till en duktig skdadespelare men
manus inte passar, sd far vi dndra utformningen av manuset tillsammans med skadespelaren

sd att sprdaket later dkta och leveransen blir trovirdig” (Respondent D). Respondent I lyfter
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fram hénseendet av att det ska lata trovérdigt vid val av roster, men menar ocksa att det inte
alltid 4r nodvéndigt att alltid anvdnda véletablerade rostskadespelare; inom vilket dven
Respondent C instimmer. “Det viktigaste for de som pratar, dr att det ldter trovirdigt. Om tva
killar ska prata om sneakers i 20 sekunder, dr det bdttre att anvinda tva killar som kan
sneakers. Anvdnder vi réstskddespelare i ett sadant scenario kan vi behova applicera mycket

mer direktion” (Respondent I).

I denna diskussion identifieras att processen géllande val av rost till storsta del centreras kring
faktorer rorande overgripande id¢, manus, skddespelare, ton, tilltal och trovérdighet. I ménga
fall innebar processen en blandning av dessa variabler. Respondent D beskriver hur en idé och
ett manus kan anpassas efter val av skddespelare: I mdnga fall utgar man ifran vilka
skddespelare man har till sitt forfogande, eller vilka skadespelare man onskar anvinda. I dessa
fall kan hela manuset utformas efter ndagra karaktdrer man redan har i huvudet som skulle bli
vdldigt bra med just dessa skadespelare. Man skriver manuset utifran vad man tror kommer
att passa. Castingen sker ju utefter vad man vill att de ska prestera. Om sonen i scenen dr 17
dr, mdste vi ha ndagon som later som 17 dr ocksa. Om det dessutom dr storsta rollen, géller det
Jju att personen i fraga bade dr ung och duktig, vilket kan bli svarare. Men om man lyckas med
att fa tag i en duktig 17-arig skddespelare, kan man bérja utforma manuset efter honom.”
Respondent C nyanserar: "Ddr har du nagot som vi tinker pd vdildigt tidigt i processen. Vi
tycker det dr vildigt viktigt att det dr rdtt tontrdff. Vid dialog med réster ska det vara tonsdkert.
Det handlar om att skriva idéer och leverera dialoger som kinns naturliga. Ibland beror det

pa vilken idé kunden har. Dd kan man vilja rost efter det. Men ibland skriver vi manus efter

roster pd ett sdtt som passar.”

En aspekt som diskuterats av studiens samtliga respondenter med ménga olika synvinklar rér
just processen géllande valet av kvinnlig och manlig rost. Respondent A menar att det 1 vissa
fall kan vara tdmligen réttfram: "Ska du tala till kvinnor dr det vanligaste att anvinda en
kvinnlig rost.” Detta tankesétt dr nagot som samtliga respondenter kédnner till. Men léngt ifrén
alla dr overtygade om att det skall betraktas som en universell sanning. Respondent D och I ér
sarskilt tveksamma till denna overtygelse. “Det ddr dr ju oerhort intressant. Det har ju gjorts
enormt mycket studier just gdillande roster, och man har ju egentligen inte kommit fram till om

en kvinnlig rost dr bdttre dn en manlig rést ndr man ska na fram till en kvinna, eller tvirtom.’

(Respondent D). Respondent E lyfter hér fram ett utmérkande exempel: “"Mekonomen anvinde

58



ju en kvinna som bdde rést och ansikte vildigt ldnge, dven om verkstadsbranschen i sig kan

anses som mer manlig dn kvinnlig.”

En annan del av skapande av verbala ljud roérande trovérdigheten, dr att inte alltid producera 1
en inspelningsstudio, utan istédllet befinna sig 1 en autentisk fysisk miljé (Respondent C, H &
I).”Ska det verka som att tvd personer sitter och snackar naturligt pd ett café, spelar vi ofta
hellre in pa ett café istdllet for att sta i en steril studio. Dels later bakgrundsljudet dkta, men

framfor allt gér omgivningen att konversationen kan flyta mer naturligt” (Respondent I).

En ytterligare aspekt géllande vilka roster som viljs forklaras genom trender. ”Det gdr i vdagor
hur man ser pd vilka réster som anvdinds. Det dr skillnad i fall till fall men dven trendbaserat”™
(Respondent E). Respondent D utvecklar resonemanget: “Gdllande just dialekter och
karaktdrsroster sd kan man tyda en viss trendkdnslighet. Under vissa perioder dr det dialekter
och karaktdirer som ska vara utmdrkande pa olika sdtt 6verallt i bade TV och radio. Under
andra perioder ska det vara mindre variation”. Gillande val av olika dialekter spekulerar
Respondent B och I att det dr nagot som efterfragas allt mer och att det kanske inte kan
definieras som en trend, utan snarare en utveckling som kommer att fortsitta. "Ndagot vi mdrker
en stor okning av dr att roster kan ldata vildigt annorlunda, vilket dr roligt. Vi mdrker en storre
variation av dialekter nu dn tidigare. Jag tror inte att det dr en trend, utan en tydlig linje som

behovs och kommer halla i sig” (Respondent I).

Processen rérande val av roster innebdr som ndmnt ett flertal olika hidnsynstaganden inom
skapandet av verbala ljud. Hur det slutliga beslutet tas dr dock svarare att sitta fingret pa.
Samtliga respondenter medger att man ofta gar pd “vad som kénns rétt”, vilket antyder att
processen till stor del formas av tidigare kunskap och erfarenhet. Vi gor alltid rostprover sa
vi kan utvdrdera riktningen pa olika sdtt. Men i huvudsak gar vi mest pa magkdnsla”

(Respondent C).

Respondenterna C, D, E och I dterkopplar ofta 1 diskussionen till att f4 fram rétt kinsla 1 den
rost som anvands och hur information férmedlas. I linje med Harris et al. (1986) menar de hér
att verbala variationer som hogljuddhet, klang, intonering och dialekt har en stor
paverkansfaktor for denna 6vergripande “kdnsla”. Genom detta bekréftas Chattopadhyay et al.
(2003) och Harris et al. (1986) overtygelse géllande att det inte enbart handlar om vad som

sdgs, men dven hur det sags.
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4.3.3 Skapande/utvecklande av icke-verbala ljud

Inom skapande av icke-verbala ljud diskuteras en variation av olika tankesétt och metoder som
kan anvédndas. Respondent D ndmner ater hir vikten av enhetlighet och l&ngsiktighet inom dess
utformande: "Det dr oftast sadana ljud som dr svarast att gora. Ljud som dr forknippade med
Mac, och Windows ocksa for den delen har ju bidragit till att de blivit sd igenkdnda. Mac kan
nog ses ha lyckats dnnu bdttre sett till var de dr nu, eftersom de lyckades skapa och
kontinuerligt anvdnda en unik ljudprofil nér de vid tillfdllet inte var sd pass stora. Den storsta
svdrigheten att skapa sadana ljud dr ju det att de ska halla sd pass ldnge. Det har lagts oerhért
manga timmar pd utvecklandet av vad som anvdndaren férmodligen uppfattar som ett timligen

simpelt ljud.”

Specifikt rorande inre, icke-verbala ljud uppmérksammar Respondent D att skapandet kan
angripas fran flera hall. "Harley Davidson har ju sitt associerade ljud mer eller mindre
naturligt fran hur motorn och avgassystemet ldater, medan Mercedes har lagt enorma belopp
pa att det ska lata lyxigt ndr man stdanger bildorren.” Denna observation stimmer vél 6verens
med vad som bendmns “naturliga ljud” och avsiktliga ljud” av Langeveld et al. (2013), inom
den mer Overgripande bendmningen “’produktljud” som dven diskuteras av Hultén (2014). I
samma diskussion menar dock Respondent D och E att skapandet av avsiktliga ljud &r nadgot
som med tiden gétt tillbaka” till att mer fortydliga den funktion ljudet representerar. “Ndr det
gdller ljud till produkter som exempelvis inom fordonsindustrin och hemelektronik-industrin,
vill man ju att det ska lata ’som det gjorde forr’. Trycker man pa en knapp vill man inte ha
ndgon producerad melodi eller liknande, utan man vill héra en tydlig indikation pa att man
faktiskt tryckte in knappen, och produkten gor det jag vill att den ska géra. Samma sak gdller
ju med blinkers-ljudet. Ursprungligen var det ju ett reld som slog av och pa och gav det hdr
klickande ljudet. Idag finns ljudet kvar, men aterskapat. Néir man slar pad vindsignalen ska det

lata ’tick-tack, tick-tack’ — annars forstar man inte att det fungerar” (Respondent D).

Aspekten rorande inre ljud och dess relation till generiska ljud har en nagot sdregen karaktér
inom non-musical sound branding (Respondent D & E). Angaende generiska ljud utvecklar
Respondent D: “Det fenomenet upplever jag som en ganska ny del inom sound branding. Men
det utgar ju ocksa fran vad folk har for associationer och attityder. Nir man hade utvecklat en

bildorr som var helt tyst ndr man stingde den, upptdickte man snart att folk inte gillade det
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over huvud taget. Som vi var inne pd tidigare: man vill ha en viss auditiv respons, annars
forstar man inte att dorren har stingts. Det var ju egentligen inte forrdn da som exempelvis
BMW och Mercedes bérjade stilla sig fragan — Ja men hur ska det ldta da? Och man har ju
kommit fram till hur man ungefdr tycker att det ska lata.” Respondent E tilligger: "Men just
om man ska forsoka patentera eller varumdrkes-skydda ljud som kan ingd i en generisk
ljudkategori, gdller det ju framfor allt att ha stora muskler. Mycket resurser att dgna krdvs

’

eftersom det dr vare sig billigt eller ldtt att genomfora.’

Respondent I dr dock noga med att poéngtera att skapande av icke-verbala ljud styrs till stor
del av dess kontext, vilket dter igen syftar till van Leeuwens (1999) diskussion. I synnerhet
gillande avsdndare och mottagare: "Oftast hamnar man i olika forestdllningar om hur olika
saker later. Vi som jobbar i det varje dag kan bli lite enkelriktiga. Vi kanske kan bli nérdiga
ibland. I berdttandet av en historia bryr sig inte mottagaren om att ljudet pda bildorren som
stangs dr en ny Volvo V90 eller en gammal Volvo 850. Men det blir viktigt om Volvo dr
avsdndaren. Men exempelvis 'smask-ljud’ fran néir man dter en macka - det later inte bra hur

’

vi dn gor. Ljudet behover oftast inte ‘vara’ verkligheten, bara det later ‘som’ verkligheten.’

Specifikt rérande yttre, icke-verbala ljud diskuterar Respondenterna E, J och K att skapandet
aven hér tar varumérkeskapital och tidigare markandsforingshistoria 1 beaktning. "Man far
utga ifran varumdrket och det man vill gora. Vill man att det ska ldata “dyrt”? Vill man att det
ska lata “frdascht”? Man far forsoka hitta ndagra ledord som stdmmer overens med varumdrket
och det projekt man arbetar med. Ddrefter kan man bérja experimentera och testa sig fram till
vad man tycker blir bra. Ibland kan man blanda ihop flera olika ljud for att skapa ndgot
verkligen unikt” (Respondent E). Respondent J exemplifierar detta arbete pé ett praktiskt sétt:
"Ndr vi utvecklade en ljudprofil till ett vilkdint internationellt varumdrke, tog vi direkt
inspiration fran bdde deras etablerade associationer och deras varumdrkesnamn. Vi byggde
ljudprofilen runt remnomén och spdnningen kring deras associationer, och baserade
ljudlogotypen pa antalet stavelser i varumdrkets namn. Vi ska kunna forklara alla val vi har

gjort med ljudet ldngs viigen. Allt ska hdnga ihop.”
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4.3.4 Skapande/utvecklande av non-musical sound branding i forhillande

till etablerat varumirkeskapital

En aspekt inom skapande och utvecklande av non-musical sound branding berér
forhallningssittet till ett varumirkes redan etablerade varumirkeskapital. Detta dr nagot som

samtliga respondenter ndmner att de standigt har i dtanke 1 den kreativa processen.

Overtygelsen ir bland studiens samtliga respondenter att starkt etablerat varumirkeskapital
alltid spelar in 1 utformningsprocessen av non-musical sound branding. “Det dr viktigt att man
stdarker det som varumdrket redan byggt upp” (Respondent E). Denna process ror inte endast
skapande av nya ljud men dven anvidndandet av tidigare etablerade ljud. "Ljud som redan
etablerats maste finnas kvar - annars mdrker mottagaren det. Mottagaren vet att ndgonting
saknas, men dr kanske inte medveten om exakt vad. Ddrfor kan man inte ta bort dessa ljud”

(Respondent F).

Specifikt gillande storre varumérken med starkt etablerade varumairkeskapital framhéller
Respondent A, B, C, J och K att det kreativa utrymmet dr mindre, men samtidigt mer tydligt
definierat. “Jag vill inte kalla mig sjdlv konstndr utan kanske mer mekaniker, dven om det dr
en stor del kreativitet. Du dr inte kreator sa ldnge du har en mall att félja. Du far inte bara
gora vad du vill. Du har ett ramverk. I dessa fall ska du skapa ndagonting i liten lada, med

tydliga parametrar” (Respondent A).

Inom arbete med storre varumérken aterspeglas &ven den medvetenhet som tidigare diskuterats.
Respondenterna B och C uppmérksammar att det skett en positiv utveckling gillande hur storre
foretag allt mer tagit kontroll 6ver sina varumirkesljud genom att producera sina egna
ljudprofiler ”in house”. “Stérre foretag kan ibland ha producerat egna ljud. Detta kan de
antingen ha gjort helt sjdlva via in house-designers, eller via extern hjdlp. Det kan vara
varierande kvalitet pd de ljuden. I vissa fall dr de sa pass bra att vi kan blanda in dessa ljud i
var produktion, och i andra fall behéver vi arbeta upp det. Men oftast innebdr det att de sparar
tid och pengar, eftersom vi inte behéver producera allting” (Respondent B). Men dven om
medvetandet gillande non-musical sound branding indikeras 6ka, dr det l&ngt ifrén att dnnu

anses som utbrett. "Tyvdrr dr det vildigt fa foretag som har ndagon audio brand-book eller
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liknande som sdger att: 'sd hdr ska vi alltid lata’. Detta eftersom det inte har dgnats tillrdckligt

mycket uppmdrksamhet till att forma det” (Respondent C).

Inom fall dér en enhetlig non-musical sound branding inte existerar inom varumaérkeskapitalet
sedan tidigare, aterkommer vi hér till hur 6vrig varumairkesrepresentation 4r utformad
(Respondent A, B,C,D, E,F, G, H, I, ] & K). Respondent E framhaller hér &ven den enhetlighet
som tidigare diskuterats: "I dessa fall gdller det att forséka “oversdtta” det visuella till ljud,
sd det passar in med de virderingar och associationer som redan finns. Sa oavsett inom vilket
medium som varumdrket syns och/eller hérs, sd finns det en koppling och en enhetlighet mellan
det visuella och auditiva” (Respondent E). Specifikt gidllande mindre varumirken, samt
varumdrken som tidigare inte etablerat ett tydligt, eller tillrdckligt starkt varumarkeskapital,
menas det kreativa utrymmet inom utvecklingsprocessen vara stérre (Respondent A, B, C, D,
E, I, J & K). "Med mindre varumdrken har man lite mer kreativ frihet. Ju mindre vilkdint
varumdrket dr, desto ’vildare’, och mer ’utstickande’ grejer kan man ju gora” (Respondent

Q).

Men det finns dven fall inom utvecklingsprocessen av non-musical sound branding dar
varumadrkeskapitalet till viss del placeras at sidan (Respondent A, B, H & I). Dessa fall kan
inkludera situationer ddr man vill rikta om varumérkets befintliga associationer av olika
anledningar. ’Man tittar oftast pd det som gjorts tidigare. Men ibland dr det sa att de har kort
fast, och vill bérja om fran noll. Dd kanske man som ljudproducent medvetet inte kollar pd det
som gjorts tidigare bara for att inte paverkas av det” (Respondent B). Andra exempel av dessa
fall kan vara situationer dir man avser att innovera eller “sticka ut”. “’Sen ibland kan vi gora
ndgot helt galet, och da dr det nya regler och parametrar som gdller. Da dr det dock vildigt

viktigt att ha en tydlig bild over varfor vi gar i den riktningen. Vi kan fraga: 'Varfor ska ni

sticka ut hdr, men inte ddr?’, och sd vidare” (Respondent H).

Ytterligare en aspekt géllande utvecklandet av non-musical sound branding &r att det inte alltid
ar nodvéndigt att skapa ett helt nytt ljud. Det kan ricka med att utveckla ett redan existerande
ljud vilket Respondent A och B diskuterar. "Ibland rdcker det med att krydda till ett ljud.
Samma ljud, fast i nya kldder. Ndgot nytt har hdnt men kunden kdnner dnda igen varumdrket,
vilket kan skapa en positiv association” (Respondent A). Att utga frén ett redan existerande ar

ljud eller gora nagot helt nytt beror enligt studiens respondenter pa situationen och kundens
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onskemal. Detta kan diskuteras 1 linje med Aakers (1996) definition av varumarkeskédnnedom,

vilket dr ndgot som bor tas 1 beaktning vid byggande av varumérkeskapital.

Respondent A markerar dock sin Gvertygelse; att varumirkeskapitalet endast definierar inom
vilka parametrar som marknadsforingen eller varumérket kan utvecklas. ”Det spelar ingen roll
om jag ska forvalta ett viletablerat eller oetablerat varumdrkeskapital. Jag viljer bara
verktygsldda utifran det. Det handlar i slutindan bara om vart du vill na, och hur jag kan

hjdlpa dig att komma dit.”

4.3.5 Skapande/utvecklande av non-musical sound branding for olika

medium

Vad som dven kan paverka skapandet och utvecklandet av non-musical sound branding é&r
vilken typ av medium som kommer utgora formedlingskanalen for produktionen (Respondent

A,B,C,D,E, F,H&]I).

Det mest uppenbara som sérskiljer utvecklande av ljud for auditiva medium utgar saklart ifrén
frdnvaron av en visuell representation. I den kreativa processen diskuteras detta av
respondenterna innebédra bdde mojligheter och begransningar (A, B, C, H & I). "Om du ska
sdlja en produkt som bygger pa sitt utseende passar saklart det audiovisuella bdttre. Men radio
dr starkare dn TV eftersom hela universum dr din lekplats. Ljudet talar till fantasin”
(Respondent A). Detta stimmer 6verens med Fiore och Kellys (2007) diskussion rorande hur
produkter och varumérken som innehar kvalitéer som med storre exakthet kan beskrivas och
kommuniceras i text, littare kan formedla tillfredsstdllande associationer inom visuellt
fokuserade formedlingsmedium. Respondent H stdmmer in: "Man har mer frihet ndr det dar
bara ljud. Da sdtter du reglerna sjdilv. Men vid skapande till det audiovisuella mdste du ta

sdrskild hdansyn till bilden.”

Ett sdrskilt hinsynstagande géller ljudets tydlighet, 1 den bemirkelsen att man som mottagare
forstdr vad ljudet representerar. Respondeterna F och 1 uppmérksammar bada ett vanligt
exempel dir ljud kan misstolkas. “Vissa enskilda ljud som man hér utan att ha en bild som

fortydligande kan ldata som ndagot helt annat. Ett exempel dr att sporegn mot asfalt kan ldta
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vdldigt lika som stekandet av bacon i en stekpanna. Om man da ska mdla upp en scen som
utspelar sig i regnovdder via enbart ljud, gdller det att fortydliga scenen pa andra sdtt. Ett sditt
kan vara att da inkludera ljud av aska hdr och déir” (Respondent I). Respondent B har samma
overtygelse: "Vid enbart ljud dr det viktigt att vara extra tydlig dd man inte kopplar lika mycket
vid enbart ljud. Da far man anvinda punkteffekter till storre grad. Alltsa, ljud som fortydligar
sammanhanget. Att det tydligt hors att en kaffekopp stdlls ner pd bordet sa man forstar att de
fikar i reklamen.” Aven denna aspekt involverar van Leeuwens (1999) och Truax (2001)
diskussion om kontext; dér ett och samma ljud kan tolkas pa olika sitt av en mottagare beroende

pa inom vilken kontext som ljudet formedlas.

Inom skapande och utvecklande av Gvergripande ljudprofil eller ljudlogotyp betonar dock
Respondent D och E att det inte bor goras ndgon skillnad pd auditiva eller audiovisuella
medium, syftandes till upprétthéllandet av den roda trdden. "Dd dr det ingen skillnad. En stark
idé ska ju innebdra att kommunikationen kinns enhetlig och hdnger ihop mellan medier”
(Respondent E). I samma linje menar Respondent D att det d4ven &r sammanlédnkat med
langsiktighet och kostnadseftektivitet: "Var madlsdttning dr ju att vara kunder skall fa en
l6sning som dr applicerbar och fungerar éver flera medier. Har man i dagsldget bara rad med
att gora en radioreklam, dr ju var forhoppning att de snart ska ha mojlighet att gora TV-reklam
ocksa. Att da behova ga in och dndra i ljudprofilen eller i processen blir endast kostsamt. Vi
vdrdesdtter samarbetet och maojligheten att vi kan fa aterkommande uppdrag istdllet for bara

)

ett. Var drivkraft och malsdttning dr att vixa tillsammans med kunden.’

Respondent A framhéller att det existerar sérskilda forhéllanden inom skapande av non-musical
sound branding for sociala medier. I diskussionen uppmérksammas att sociala medier kan ses
som ett audiovisuellt medium, men dér ljudet dr frivilligt av mottagaren att inkludera. ”/
vanliga fall dr ljudet avstingt ndr du scrollar. Du far vilja sjdlv var, nér och for vad du vill
aktivera ljudet. Det dr ett unikt medium, men jag tycker att det dn sa ldnge finns sd svag

kreativitet just ddr. Inom social media gar det att gora sa mycket mer med ljud.”

I sammanhanget uppméarksammas dven att rent auditiva medium innehar en “’passiv” karaktér,
medan audiovisuella medium har en aktiv” karaktir. ”Du mdste rikta din uppmdrksamhet till
en skdrm for att kunna tillgodogora dig det som sdnds pd TV. Ddremot rdicker det med att ha
igang en radio i bakgrunden, oavsett vad ens primdra aktivitet dr, for att tillgodogoras det

mesta av vad som sdnds”’ (Respondent D). Detta menar Respondent D och E, medfor sérskilda

65



mojligheter for non-musical sound branding 1 det hdnseendet att auditiva medium kan passivt
formedla budskap och kénslor kring varumarken till dess mottagare. Detta fenomen kan foras
in 1 Truax (2001) diskussion rorande det dynamiska informationsutbytet inom det

kommunikativa angreppssittet, och skillnaden mellan “att hora” och att lyssna”.

4.3.6 Kiinn till malgruppen med vilken man kommunicerar

En synnerligen viktig aspekt inom skapandet av non-musical sound branding utgdrs av
formdgan att kénna till vilken eller vilka mélgrupper man avser att nd med sin kommunikation
(Respondent A, B, C, D, E, J & K). "Allt grundar sig i psykologi och hur hjdrnan fungerar.
Jag madste forstd hur min malgrupp tdinker for att veta vilka knappar jag ska trycka pa”
(Respondent A).

Enligt Respondent A innebir en stor del av att uppna detta att uppritta ett bra samarbete med
varumadrkets forvaltare: “Det dr ett samarbete mellan kunden och mig. Till en bérjan vet jag
inget om det som de sdljer. Jag kan inte deras malgrupp. Viktiga fragor att stdilla dr: "Hur
uppfattas varumdrket?’ 'Ndr ska produkten kopas?’ 'Vilka ska kopa produkten?’ Vilken
malgrupp vill vi na?’ Samarbetet innebdr en inldrningsprocess ddr jag forsoker forsta vad de

vill uppnd med ljudet.”

Respondent A och D betonar att olika tillvigagéngssétt och metoder rorande val av ljud och
roster framkommer ndr mélgruppen vél ér identifierad. De menar hér att tilltal och ton kan ha
en avgorande roll 1 hur ett budskap formedlas. Vi utvecklade en ljudprofil at ett foretag som
sdlde garageportar. Hdir kan man ju ha en forestdllning om att det dr mdn som dr malgruppen,
eftersom det dr mest mdn som hdller pa med garageporten hemma. Men sa dr det inte. Det dr
kvinnor som tar 75% av besluten som ror stora inkop till hemmet, och saledes dr det oftare
kvinnorna som tar initiativet till att byta garageport. Malgruppen hdr visar sig ju snarare vara
familjer och hushdll. Sd i den kampanjen anvinder vi en kvinnlig rést. Men vi dr samtidigt
medvetna om att hdr anvinda en ton och ett tilltal som fungerar bade till kvinnor och mdn”

(Respondent D).
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Den tidigare ndmnda flexibiliteten inom non-musical sound branding gor sig pamind dven
inom denna diskussion. Detta eftersom ljud kan produceras och éndras snabbt och till relativt
lag kostnad 1 jamforelse med film-mediet. “Jag var med och skapade en ljudprofil till ett kint
tavlingsprogram i nationell TV. Efter forsta sdsongen skedde en utvirdering, och det visade
sig att programmet inte attraherade den kvinnliga mdlgruppen pd ett tillfredsstdillande sditt.
Till andra sdsongen utvecklade vi en 'mjukare’ ljudprofil som vi trodde biittre skulle nd fram

till kvinnor. Det visade sig fungera i slutdndan’ (Respondent B).

Aven medvetenheten kring vilket medium som anvinds menar Respondent J och K vara av
stor betydelse rorande hur budskap nar fram till 6nskad malgrupp. "Rekrytering i radio dr ett
sddant uppenbart omrdde. Vilka lyssnar ofta pd radio? Hantverkare och yrkeschaufforer dr
givna malgrupper. Vi har utvecklat mdnga framgdngsrika rekryteringsannonser fran just det

tankesdttet” (Respondent K).

Respondent A framhéver dven att framkallande av kénslor inom non-musical sound branding
ar lika styrt av kulturella faktorer som andra marknadsforingsmetoder dr. Budskapet och dess
kommunikation menas hédr bor formas och anpassas beroende pd malgruppens kulturella
sdardrag, och darigenom vilka kénslor som skall formedlas. “Ta exemplet av en
begravningsbyra. I Sverige ska vi vara ledsna ndr ndagon gatt bort. Men i México har man
fargsprakande och musikfyllda hogtider for att hylla de bortgdngnas liv. Vem talar du till?
Vilken dr din marknad? Allt detta styr vilka ljudverktyg du ska vilja” (Respondent A).

4.3.7 Trender inom skapande/utvecklande av non-musical sound branding

Samtliga av studiens respondenter uppger att de har arbetat 1 branschen under minst sju ar,
varav de flesta varit med i branschens utveckling under de senaste 20-30 aren. Genom denna
extensiva erfarenhet har de tillsammans noterat en mingd trender som kommit, gatt och

fortfarande pagér inom skapande och utvecklande av non-musical sound branding.
Det rdder sdklart olika &sikter, men Respondent B och H anser sirskilt att jinglar och

musiklogotyper dr nigot utdaterat. "En sak som kdnns lite gjort idag dr jinglar. Tittar man

over ett ldngre perspektiv sd ser man att det dr mindre jinglar idag dn tidigare” (Respondent
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B). Respondent C ndmner att man maste ha storre forstaelse for lyssnaren idag. “Forut kunde
hemsidor ldta en massa men idag blir bara folk irriterade. Man mdste vara forsiktig med
lyssnaren. Man ska inte skrdmma upp dem med ljud. Mdnga lyssnare gdar runt med horlurar
och vdljer sjdlv vad de vill lyssna pd. Da kan inte tonldget vara alldeles for uppskruvat och
skrikit.” Respondent D och H 4r inne pd samma linje inom att det kan bli en negativ respons
om ljud aktiveras utan att lyssnaren dr beredd pé det, vilket de ndmner ar ndgot som de maste

ta hiansyn till i skapandeprocessen.

Respondent H ndmner ocksé att konsumtionsmonster ser annorlunda ut idag @n det gjort under
tidigare ar. "Fler och fler gar runt med hérlurar idag och lever i sin egen vdrld. Forut handlade
det mer om att sla igenom bruset. Nu dr upplevelsen mer personlig och det handlar mer om
subtila saker. Vi lanar din intima vdrld. Den visuella motsvarigheten av det dr ju att hdlla upp

reklamaffischer tio centimeter frdn ditt ansikte, vilket dr en speciell utveckling.”

Den teknologiska utvecklingen dr ndgot som tydligt paverkat hur ljud anvédnds enligt samtliga
respondenter. Respondent C som under lang tid samarbetat med en stor inredningskedja
beskriver ett fall ddr man med hjélp av ny ljudteknik tog hinsyn till affarsytor som salde mindre
bra for att kunna 6ka forsdljningen i dessa omréden. "Vi gjorde en undersékning om hur man
kan styra kunder med hjdlp av ljud. Att styra in kunder pa kalla ytor. Man har alltid ett problem
med kalla ytor i en butik. Hur ska vi da fd kunderna att gd in i dessa kalla ytor? Alla produkter
kan inte ligga ldngst fram och ldings med gangarna. Sd da tog vi fram en utrustning som kdnde
av ndr man passerade en viss punkt. En sensor kinner av detta och spelar upp ett ljud fran
hyllan med information kring en viss produkt. Vilket fick kunden att titta at det hdllet.
Forsdljningen av en produkt 6kade med 61 procent, en annan produkt med 24 procent och
ytterligare en med 55 procent. Det som gick sdamst o6kade 7 procent. Att utveckla och
implementera den teknologin pa sa bred front for tjugo ar sedan hade varit oerhért mycket

>

dyrare.’

Respondent E noterar att vissa marknadsforingsmetoder blir allt mer omoderna. “En trend som
borjat forsvinna nu dr ju ‘testimonials’. Ndr nagon person blir representativ for varumdrket
och berdttar utifran egna upplevelser som exempelvis: "Jag hade det hir problemet, men efter
att ha anvant den hdr produkten sda har mitt liv blivit mycket enklare.” Den metoden dr inte sa
populdr nu.” Respondent D haller med, och spekulerar samma 6de for en trend vi upplever just

nu, ndmligen “influencers”. “Just nu har vi ju influencer-trenden som anvinds sa otroligt
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mycket, men som ocksa kommer fd ett bakslag ganska snart. Det dr ju sd svdrt att kontrollera
influencers. I de flesta fall skriver foretag hela manus som de vill att influencern ska hdlla sig
inom, vilket gor att det dr foretagens meddelanden som hors via en rost som man litar pa. Ofta
dr det just barn och ungdomar som dessa influencers har som publik, vilket gor det mer kdnsligt
eftersom de ofta inte har samma kéllkritiska tankande som en mognare publik. Men pa samma
sdtt som testimonials, kommer dven influencers minska i trovirdighet. Anledningen till det dr
att det dr svart att tro pa det. Som kund litar man inte pa den kommunikationsformen.
Skillnaden dr att testimonials packas in i ett reklambreak, och att overtyga en lyssnare om att
det dr en drlig berdttelse dr mycket svdrt. Det man gor med influencers dr annorlunda pd det
sdttet att man far dem att gora ’live-testimonials” vilket dr en del av produktionen och
ddrigenom verkar mer naturligt och trovirdigt. Metoderna genom vilka man anvdnder
influencers dr ju dock fortfarande vdldigt flytande, i och med att det dr sda nytt fenomen inom
marknadsforing. ” Respondent C instdimmer 1 denna dvertygelse, och tror att marknadsforing
via influencers snarare kommer att gd tillbaka till att anvédnda traditionella reklaminslag. “Just
nu dr det mycket influencers inom marknadsforing. Pa bdde gott och ont. Jag tycker inte att
det ldter 6vertygande ndr en podcast-vird ldser ett reklam-manus rakt upp och ner. Da tycker
Jjag att det passar bdttre med att ha meddelandet i ett reklaminslag istdllet. Ddr har foretagen
mer kontroll éver hur budskapet formedlas, vilket dven innebdr att de har mdjlighet att

kontrollera trovirdigheten.

Respondent I uppméarksammar hur samhéllsklimatet stelnat pd senare &r, och hur det har
paverkat hur vi kommunicerar: “Det var viktigare att vara roligare forr i tiden. Men folk har
blivit mer medvetna nu. Samhidllet har blivit mer dngsligt. Det dr kanske inte lika knasigt som
det har varit. Det innebdr att man inte ska stota sig med nagon, vilket ocksa kan gora det
svdrare att vaga sticka ut. Ska tva miljoner lyssna pa ditt budskap kanske man inte vill riskera
att krdnka nagon. Men samtidigt som folk blir mer medvetna sd vill de utforska mer. Man
borjar tinka pa ljud mycket bredare. Jag hoppas att vi lyckas bryta igenom den hdir

’

dangsligheten.’

Respondent I lyfter fram hur den ekonomiska ldgkonjunkturen under 00-talet paverkade
Sveriges non-musical sound branding. Vi har sett en svingig utveckling inom reklamformat
de senaste tio dren. For tio ar sedan var det vildigt populdrt bland storre foretag att gora
langa reklamspottar som tog upp hela reklamblock. Ndr sen lagkonjunkturen kom hade man

inte rad att ldgga pengar pa bra idéer och manus lingre, och dd okade utbudsmedia istdllet.
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Radioreklam o&kade mycket eftersom det dr sd pass billigt, men formatet var mer
utbudsfokuserat. ’Kom och kop!’-erbjudanden pumpades overallt. Sa ddr gick vi fran ett
varumdrkesbyggande fokus till mer enkel direktreklam. ’Kom och kép!’-eran héll i sig ganska
ldnge, men nu borjar vi komma tillbaka till varumdrket igen. Hela audio grejen bérjar komma
tillbaka. Ljud far allt mer utrymme. Det skrivs om ljud mer i media och det gors studier pd det.
Marknadsavdelningar borjar mer uppskatta vdrdet av bra audio igen, vilket dr en kul
utveckling for oss.” I diskussionen betonas dock att en trend frimst gynnar originalet. “Foljer
man trender for mycket hamnar man bara i massan. Ska man vara med i en trend, ska man

’

starta den.’

4.3.8 Resultatutvirdering

Dé ljudbyréernas uppdrag primért utférs at privata foretag, dr det inte sjilvklart att de har
mojlighet att ta del av de resultat som tillhor den kampanj eller det varuméarke som de har varit
med och ljudsatt (Respondent A, C, D, & E). Det finns ocksd en komplikation géllande resultat
som ljudbyrierna faktiskt far ta del av: "Det dr svart att veta att de resultat som vi far ta del

av gillande okad forsdljning beror pd ljudet” (Respondent I).

Fortséttningsvis forklarar flera av respondenterna att det viktigaste innebdr att goéra kunden
ndjd (Respondent C, D, E & 1). "Det dr klart att resultat dr viktiga men i slutdndan handlar
det om att bygga ett varumdrke eller att 6ka forsiljningen. Okad forsdljning for den kunden vi
arbetar med dr alltid roligt, men det viktigaste dr i forsta hand att var kund blir néjd”
(Respondent I). Respondent E och D instimmer i att det viktigaste &r att gora kunden néjd, och
Respondent D framhéller: "Det dr klart, en kund som ékat sin forsdljning med 60 procent dr

1]

ocksa en vildigt nojd kund, sa det fungerar dt bada hdllen.’

En annan aspekt av resultat som Respondent C och I lyfter fram ar bekréftelsen av att vinna
priser for det arbete som genomforts vilket ar ett resultat pa en vil genomford ljudproduktion.
Att méta resultat efter implementering av ljud i olika sammanhang &r inte en sjdlvklarhet enligt
respondenterna A, C, D och E di det inte finns ndgot tydligt maétinstrument eller
tillvigagangssatt for att fa fram resultat. Men man kan se det frdn andra hallet ocksd. Tamligen

0dmjukt och sjdlvmedvetet spekulerar Respondent I att vara ovetandes av sitt arbetes slutliga
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resultat kan vara en vélsignelse: “Att vinna priser dr sd klart en stor bekrdftelse, men det kan
vara skont att inte alltid veta precis hur bra det har gadtt. Da riskerar vi att bli kreativt
bakbundna istdillet. Da kanske man fastnar i fdllan att forsoka dterskapa ‘det som funkat

’

tidigare’.’

4.3.9 Framtiden

Studien har fokuserat pa hur non-musical sound branding kan gestaltas, tolkas, skapas och
utvecklas ur ett aktuellt perspektiv. Men hur kommer omréadets framtid att se ut? Studiens
respondenter gavs utrymme att spekulera och kanske dromma lite - kring hur non-musical

sound branding kan komma att se ut.

Respondent D har fortroende for att tekniken s& smaningom kommer att mojliggora superlokal
marknadsforing, och boérjar sitt resonemang om framtiden med att ga tillbaka Over ett
decennium: "Ndr Spotify startade 2008 hade de ju virldens bdsta affdirsidé. De kunde rikta
kommunikation ner pa individnivd eftersom de vet exakt vart alla deras anvindare sitter pd
kartan. Sa ddr skulle den lokala pizzerian kunna gd in och kora en kampanj som endast
spelades upp inom ett riktnummer. De skulle kunna vdlja att kéra den mellan formiddagen och
kvillen pa sondagar, eftersom det dr da flest dr mest bendgna att képa pizza. Men sedan
sparkade de undan fotterna pa sig sjdilva ndr de borjade sdlja premium-abonnemang som
innebar reklamfri anvindning. Dessutom insdg de att de inte hade mankraft nog att kunna bli
sd lokala som de hade trott. De hade inte kapacitet att kunna producera reklam till alla foretag
som dr intresserade av den hdr modellen. Ndr det gdller styrningen sa finns det ju inte ndgra
granser pd hur mycket man kan kategorisera individer kring vad de dr intresserade av och vad
de kan tdnkas vilja ha. Till och med gdllande bestimda perioder av
dygnet/veckan/manaden/dret. Det dr inte helt hdr dn, men just det dr nagot man konstant har
ogonen pd ndr det gdller internetbaserad marknadsforing. Néir man kan uppnd en sadan pass
hog niva av styrning over aktuella och relevanta kampanjer till rdtt mottagare har man tagit

ett kliv in i marknadsforingens framtid.”

Respondent H tar sdrskilt upp hur framvixten av artificiell intelligens kan komma att erbjuda

nya produkter och upplevelser i kommande generationer: “Jag tror att uttrycksformen for ljud
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kommer att utforskas mer och ddrigenom bli rikare. Rostassistens kan nog ses som en prototyp
av hur ljud kommer att kunna anvdndas i framtiden. Det kommer nog att komma mer och mer,
men det mdste utvecklas och bli bittre iin vad den dir idag. Ar det 95 procent bra anviinder folk
det inte. Det maste bli minst 99 procent bra. Virtual Reality och Augmented Reality dr medium
som jag tror ocksa kommer att vixa enormt. Redan idag kan du fa en AR-upplevelse med ljud.
Med hjdilp av ndgra fa accessoarer kan du fa olika upplevelser beroende pd vilket rum du
befinner dig i, eller vilket hall du vrider huvudet. Nu har ju ndgra forskare utvecklat en
cykelhjdlm med sensorer som kdnner av trafik och faror runt om, och varnar med hjdilp av ljud.

Sddana hjdlpmedel tror jag kommer komma allt mer.”

Respondent I har en liknande framtidstro som Respondenterna D och H, men hoppas dven att
befintlig teknik kommer att utvecklas och anvéndas till fullo: “Inom marknadsforing och
varumdrkesutveckling tror och hoppas jag att ljud ska vdljas och tas i beaktning fran borjan.
Detta sd ljudet har méjlighet att bli sd bra det kan bli, och inte behandlas som ndagot som bara
'sldngs in i slutet’ av processen. Teknikutvecklingen hoppas jag ocksa mycket pd. Som smarta
hogtalare och 5.1 surround ljud i bilar exempelvis. Forhoppningsvis kommer vi kunna sdnda
5.1-ljud i radio sa allmdinheten kan fullt nyttja den tekniken de redan dger. Tdnk att kunna
lyssna pa en podcast och fa det att ldta som alla deltagare sitter i bilen med dig! Den
superlokala marknadsforingen enligt Spotifys modell har ocksda mojlighet att vixa enormt. Men
ddr finns det samtidigt en rddsla kring intrdng i integritet och privatliv hos folk, sa det dr svart

att sdaga.”

Respondent F diskuterar kring hur ljud och avsaknaden av det, har en hog funktionalitetsfaktor,
och kan komma att anvindas som ett hjdlpmedel till storre del an vad det gor idag: “Ljud fyller
ju en vdldigt praktisk funktion som hjdlpmedel. Vi har ju linge haft det klickande ljudet vid
overgangsstdllen for att hjdlpa synskadade. Tittar vi pd det motsatta, har ju exempelvis banker
numer installerat ljudfdllor som vi kallar "konsonantdédare’. Alltsd, skdrmar som absorberar
ljud. De fyller ju funktionen att kunden kan kdnna sig bekvdm att prata om sin privatekonomi
med banktjinstepersonalen utan att ljudet studsar runt i rummet. Ddr tror jag det kommer
hinda mycket. Sedan kommer ljudtekniken medfora dnnu mer mojligheter. Redan idag
anordnas exempelvis “The impossible run”, som dr ett lopp ddr blinda atleter kan springa helt
utan ledsagare med hjdlp av ljudhjdlpmedel. Det dr en smal nisch for en specifik malgrupp,

men det kommer ha vdildigt stor betydelse ndr det implementeras inom fler omraden.”
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5. Slutsatser

Detta avsnitt inleds med en sammanfattning av studiens karaktdr och genomforande. Ddrefter
foljer en redogorelse av de slutsater som kan hdrledas utifran studiens diskussion. Detta gors
genom enskilda motiveringar rorande forskningsfragornas besvarande. Didrefter foljer en
sammanfattande diskussion rérande hur vil studiens syfte har uppfylits genom referens till
studiens slutsatser, samt en diskussion kring studiens kunskapsbidrag. Avsnittet avrundas med

en kort avslutande diskussion.

Syftet med denna studies genomforande har avsett att bidra till forklaringen till vad som kan
tala for, samt vad som kan tala emot, anvdndning av non-musical sound branding. Studien har
aven syftat till att belysa hur skapande och utveckling av non-musical sound branding kan ske.
Syftet har operationaliserats genom tre styrande forskningsfragor, vilka 1 studien har
undersokts och besvarats 1 detalj. Besvarande av studiens forskningsfragor har skett genom en
analytisk process, dir studiens teoretiska referensram har legat till grund for tolkandet av

insamlad empiri.

Den forskning som uppmérksammades inom omrddet var av studiens litteraturdversikt att tolka
fokuserad pa kartldggningar och forklaringar gillande vad begreppet non-musical sound
branding innefattar och innebér. Forskningsbidragen inom omrédet har haft en stor variation
gillande fokus, syften och metodik, vilket fitt forskare att anse filtet som fragmenterat. Vad
som dock gick att urskilja var att det inte existerade forklaringar géllande hur foretag tar
stdllning till anvindningen av fenomenet. | sérskild synnerhet med hansyn till vad som talar
for och emot dess anviandning, samt hur fenomenet skapas och utvecklas. I kombination med
studiens angripande av tidigare ouppmérksammade aspekter inom omradet, samt dess tolkande
genom redan etablerade teoretiska perspektiv och begrepp, har studien anvint ett delvis
induktivt angreppssitt. Med detta angreppssatt medfoljer dven att studiens slutsatser innefattar

forklaringar som inom omradet inte tidigare uppmérksammats och diskuterats.
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5.1 Slutsatsmotivering

Studiens slutsatser har formulerats genom den analytiska process och det delvis induktiva
angreppsséitt som beskrivet ovan. Nedan foljer forskningsfragornas besvarande med beaktning

till varje enskild aspekt.

5.1.1 Vad talar for en anvindning av non-musical sound branding?

5.1.1.1 Ljud talar till vart inre

Studiens litteraturdversikt antydde att ljud har en stark subliminal padverkan pad ménniskans
beteende och associationsmonster, vilket 1 flera aspekter dven illustrerades genom studiens
diskussion. Ljud ir inte bara det forsta stimulus som vi upplever. Ljud har dven djupt inrotade
biologiska och reaktionidra effekter pa oss. Ljud kan framkalla subliminala effekter som radsla,
obehag, gliddje och lugn. Utdver forekomst och exemplifieringar rérande dess gestaltning, har
psykoakustiska och biologiska detaljer av den horselrelaterade intimitet som diskuterats 1
forskningen inte undersokts, i beaktning av studiens foretagsekonomiska fokusering. Dock,
utifrdn studiens analytiska diskussion finns det en vil dverensstimmande koppling mellan

teoretiska utgdngspunkter och observerade fenomen inom ramen av studiens parametrar.

5.1.1.2 Ljud framkallar kanslor

Studiens litteraturdversikt antydde att ljud har en unik formaga att framkalla kénslor hos
manniskor, vilket inom flera aspekter illustrerades genom studiens diskussion. Ljud talar 1
huvudsak till hjédrtat - inte till hjdrnan. Den avgdrande faktorn till denna koppling ér att ljud har
en formaga att fa hoger och vinster hjarnhalva att arbeta tillsammans. Detta har en tydlig effekt
pa non-musical sound branding, genom att vi till storre grad tar beslut utifran kénslor, snarare
an logik. I enlighet med ovanstaende markering understryks hir att ndrmare detaljer rorande
denna koppling inte undersokts utover dess forekomst och illustrationer rérande dess

gestaltning 1 beaktning av studiens foretagsekonomiska fokusering. Studiens undersdkning
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bekréftar dock att den undermedvetna kopplingen mellan ljud och kénslor dr ndgot som
indikeras vara bade forstatt och utnyttjat inom den praktiska anvindningen av non-musical

sound branding.

5.1.1.3 Ljud ber:iittar historier

Undersokningen indikerar en omfattande enhetlighet bland studiens respondenter rérande
ljudets narrativa forméiga. Genom dess hoga grad av enkelhet och flexibilitet kan ljud formedla
kontext och narrativ pa sdvil effektiva som effektfulla sitt. Studiens analytiska diskussion
framhaller en vil nyanserad och illustrerande motivering till hur denna aspekt utgoér en central
del 1 besvarande av den 6vergripande forskningsfrdgan. Studiens undersdkning bekriftar dven
att kopplingen mellan ljud och historieberdttande adr ndgot som indikeras vara bade forstétt och

utnyttjat inom den praktiska anvindningen av non-musical sound branding.

5.1.1.4 Non-musical sound branding kan bygga varumarkeskapital

Byggande av varumérkeskapital med hjdlp av non-musical sound branding innebar
uppratthallande av en genomtdnkt varumérkesimage 1 alla former av representations- och
kommunikationskanaler, vilket operationaliseras i1 termer som “enhetlighet” och “den rdda
traden”. Generellt innefattar detta att skapa en enhetlig och ldngsiktig produktion som foljer
varumérkets Ovriga marknadskommunikation och varumérkeskapital. En metod som kan
anvéndas for formedlande och befiastande av onskade associationer dr fortydligande av vem
avsdndaren dr genom upprepning. Detta kan ske genom upprepade referenser till varumérket
inom enskilda budskap och kampanjer, samt genom konsekvent anvéindande av en bestimd
ljudprofil under lang tid. Studiens litteraturoversikt antydde att ljud pa olika sitt kan anvéndas
inom utvecklandet av varumirkeskapital, vilket inom flera aspekter illustrerades genom
studiens diskussion. Studiens analytiska diskussion framhdller en vidl nyanserad och
illustrerande motivering till hur denna aspekt utgér en central del i besvarande av den
overgripande forskningsfrdgan. Studiens undersokning bekréftar dven att kopplingen mellan
ljud och byggande av varumaérkeskapital dr ndgot som indikeras vara bade forstatt och utnyttjat

inom den praktiska anviandningen av non-musical sound branding.
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5.1.1.5 Non-musical sound branding ir snabbare och mer kostnadseffektivt att

producera in andra alternativ

Undersokningen indikerar en omfattande enhetlighet bland studiens respondenter rérande
befintlighet av flexibla och kostnadseffektiva egenskaper hos fenomenet non-musical sound
branding. Flexibiliteten och kostnadseffektiviteten grundar sig i ljudmediets karaktir. En
ljudproduktion kan genomfGras avsevirt mycket snabbare dn visuella alternativ utan att
kompromissa ndmnvért pd produktionens kvalitet. Kostnadseffektiviteten av en ljudproduktion
uppkommer genom dels uteslutande av visuella element, och dels genom de unika fordelar
ljudmediet medfor som kénsloformedlare. En ljudproduktion kan anspela pa dagsaktuella
handelser, vilket for manga alternativa medier innebar en storre svarighet. Ljud kan dven dndras
snabbt och kostnadseffektivt &ven efter produktionen ansetts som fardig. Studiens analytiska
diskussion framhéller en vil nyanserad och illustrerande motivering till hur denna aspekt utgor
en central del 1 besvarande av den Overgripande forskningsfragan. Studiens undersékning
bekréftar dven att ljudverktygets flexibla natur dr ndgot som indikeras vara bade forstatt och

utnyttjat inom den praktiska anvindningen av non-musical sound branding.

5.1.1.6 Medvetenheten och anvindandet av non-musical sound branding 6kar parallellt

Undersokningen indikerar en omfattande enhetlighet bland studiens respondenter rérande en
positiv koppling mellan kunskap av non-musical sound branding och dess anvidndning.
Medvetenheten som paverkat en mer omfattande anvindning av non-musical sound branding
har okat genom behov, imitation av konkurrenter, varierande former av utbildningar,
samarbeten med marknadsforingsbyraer, forekomst av  marknadsforingsrelaterad
trendmedvetenhet inom foretagen, ljudets uppmirksammande som socialt problem inom
nyhetsmedia, och den teknologiska utvecklingen. Den teknologiska utvecklingen indikeras 1
sammanhanget vara grunden till att vi just nu genomgar ett skifte 1 konsumtion, dér ljudmedier
tar mark fran exempelvis TV och print. Utdver studiens enhetliga respondentsvar, har denna
koppling ej, via triangulering eller pd andra sitt, verifierats. Dock, framhaller studiens
analytiska diskussion en vil nyanserad och illustrerande motivering till hur denna koppling
skapas, samt hur denna aspekt utgdr en central del 1 besvarande av den Overgripande

forskningsfragan. Studiens undersokning bekréftar dven att relationen mellan medvetenhet och
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anvindning av non-musical sound branding dr ndgot som indikeras vara bade forstatt och

utnyttjat inom praktiken.

5.1.2 Vad talar emot en anvindning av non-musical sound branding?

5.1.2.1 Okunskap om hur non-musical sound branding kan anviindas

Undersokningen indikerar en omfattande enhetlighet bland studiens respondenter rérande hur
en utbredd okunskap om non-musical sound branding kan forklara och spegla dess begransade
anvindning, forekomst och anseende. Denna utbredda okunskap indikeras hirstamma ifrén ett
for stort fokus pa den visuella representationen, samt ifrdn djuprotade fordomar och
forestdllningar om vad non-musical sound branding egentligen dr. Ytterligare en anledning till
denna okunskap argumenteras hdrstamma ifrdn avsaknaden av att det inte existerar formella
utbildningar inom omradet. Denna okunskap bidrar till att foretag generellt sett inte vet hur de
ska resonera géllande non-musical sound branding, med hénseende till bade dess anvdndning
och dess kostnad. Studiens analytiska diskussion framhaller en vél nyanserad och illustrerande
motivering till hur denna aspekt utgér en central del 1 besvarande av den Gvergripande
forskningsfragan. Studiens undersokning bekriftar dven att denna okunskap dr ndgot som
indikeras vara bdde forstatt och behandlat inom den praktiska anvdndningen av non-musical

sound branding.

5.1.2.2 Risken att anvinda non-musical sound branding pa fel sitt

Undersokningen indikerar en omfattande enhetlighet bland studiens respondenter rérande att
non-musical branding kan anvédndas pa ett sétt som riskerar medféra negativa effekter, vilket
inom flera aspekter illustrerades genom studiens diskussion. Nar non-musical sound branding
anvénds pa fel sitt, ’sdnker” det varumirket i olika bemérkelser. Som tidigare ndmnt antydde
studiens litteraturdversikt dven att ljud har en unik formdga att framkalla kdnslor hos
minniskor, vilket inom flera aspekter illustrerades och motiverades. Genom studiens
undersokning uppmairksammades detta d@ven kunna utgdra negativa aspekter inom flera

variationer och perspektiv. Vad som &dven indikeras kan medfora negativa effekter dver ett
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langre perspektiv dr trendkinslighet. Att anvinda metoder, medium och ljudeffekter som ligger
1 tiden ”just nu” men som Over tid faller bort, kan medfdlja att associerade varumirken
omoderniseras 1 samma takt. Detta kan exemplifieras genom uppspelade ljud pa hemsidor,
sarskilda ljudmoduleringseffekter, eller anvindning av kidnda profilers roster. Vad som dven
kan indikera en felaktig anvindning innebér att ljud kan upplevas som patrangande. Detta giller
1 synnerhet nér ljud anvénds 1 ssmmanhang dir det inte tillfor ndgonting, eller nér ljud anvéinds
1 avskrackande syfte. Ytterligare en aspekt av felaktig anvindning kan innebéra den tekniska
aspekten. Negativa associationer kan uppsta exempelvis nér ett ljud formedlas genom en viss
typ av hogtalare som produktionen inte haft i atanke. Studiens analytiska diskussion framhaller
en vil nyanserad och illustrerande motivering till hur denna aspekt utgér en central del 1
besvarande av den overgripande forskningsfridgan. Studiens undersdkning bekriftar dven att
fenomenets felaktiga anvandning dr ndgot som indikeras vara bade forstatt och behandlat inom

den praktiska anvindningen av non-musical sound branding.

5.1.2.3 Ljud ér inte bra pa att formedla information

Undersokningen indikerar en enhetlighet bland studiens respondenter rorande hur ljud ir en
bristféllig barare av fakta och information. Fyra av studiens elva respondenter tolkas hédr som
en enhetlighet da fragor kring detta fenomen inte stélldes under ndgon av studiens intervjuer,
men dir berdrda respondenter sjdlva uppmarksammade just denna aspekt med sirskild hansyn.
Specifikt gillande auditiva medium utgor ljud inte en effektiv formedlare av fakta och
information. Detta kan menas vara ett argument varigenom ljudets férmaga snarare menas prata
med hjartat, snarare dn hjarnan. Eftersom fakta och information i en audiovisuell produktion
kan flyttas till en skdrm, paverkas detta medium inte till lika stor grad. Studiens undersékning
bekriftar dven att ljudets undermaliga informationsférmedling &r ndgot som indikeras vara

bade forstatt och behandlat inom den praktiska anvindningen av non-musical sound branding.
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5.1.3 Hur kan non-musical sound branding skapas/utvecklas?

5.1.3.1 Skapande-/utvecklingsprocess

Aven om det gir att identifiera ett standardforfarande inom skapande- och
utvecklingsprocessen rorande non-musical sound branding, understryks @ven att processen &r
mycket flexibel och anpassas frdn fall till fall. Generellt innefattar skapande- och
utvecklingsprocessen att skapa en enhetlig och langsiktig produktion som foljer varumaérkets
ovriga marknadskommunikation och varumérkeskapital. I denna bemérkelse indikeras en
tidigare involvering av ljud i1 processen ge tydliga positiva effekter, da det mojliggér mer
hogkvalitativa och genomtédnkta ljudkoncept. Studiens analytiska diskussion framhaller en vl
nyanserad och illustrerande motivering till hur skapande- och utvecklingsprocessen kan
forklaras, och dirigenom utgdér en central del 1 besvarande av den Overgripande

forskningsfragan.

5.1.3.2 Skapande/utvecklande av verbala ljud

Processen géllande skapande av verbala ljud indikeras till storsta del centreras kring faktorer
rorande Overgripande idé, manus, skadespelare, hogljuddhet, klang, intonering, dialekt, ton,
tilltal och trovirdighet. Dessa faktorer behandlas likvél individuellt som en helhet, och ligger
till grund for slutgiltiga beslut angdende skapande av verbala ljud. Studiens analytiska
diskussion framhaller en vil nyanserad och illustrerande motivering till hur processen rorande
skapande och utveckling av verbala ljud kan ske, och dédrigenom utgdr en central del 1

besvarande av den overgripande forskningsfragan.

5.1.3.3 Skapande/utvecklande av icke-verbala ljud
Generellt innefattar skapande- och utvecklingsprocessen rorande icke-verbala ljud att skapa en

enhetlig och langsiktig produktion som foljer varumérkets ovriga marknadskommunikation

och varumairkeskapital. En central del inom skapande- och utvecklingsprocessen rorande icke-
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verbala ljud innebir dess enkelhet. Icke-verbala ljud bor vara unika, likvél som ldtta att forsta.
Studiens analytiska diskussion framhaller en vél nyanserad och illustrerande motivering till hur
processen rorande skapande och utveckling av icke-verbala ljud kan ske, och darigenom utgor

en central del 1 besvarande av den dvergripande forskningsfragan.

5.1.3.4 Skapande/utvecklande av non-musical sound branding i forhallande till etablerat

varumirkeskapital

I huvudsak grundar sig skapande- och utvecklingsprocessen rorande non-musical sound
branding i1 forhallande till etablerat varumérkeskapital 1 enhetlighet och langsiktighet. I dessa
sammanhang Oversitts varumarkets dvriga representation till ljud, s& en storsta mojliga grad
av enhetlighet kan uppnas. Endast i fall dir man av olika anledningar vill rikta om, eller bygga
om ett varumérkeskapital, fringds denna skapandementalitet. Studiens analytiska diskussion
framhaller en vil nyanserad och illustrerande motivering till hur processen rorande skapande
och utveckling av non-musical sound branding kan ske 1 forhéllande till etablerat
varumdrkeskapital, och dirigenom utgér en central del i besvarande av den Gvergripande

forskningsfragan.

5.1.3.5 Skapande/utvecklande av non-musical sound branding for olika medium

Skapande och utvecklande av non-musical sound branding for olika medium utgér ifrdn de
mest centrala skillnaderna dem emellan. Auditiva medium innehar en passiv karaktir, medan
audiovisuella medium har en aktiv karaktér, dér tillgodogorande av innehdll grundas 1 denna
natur. Ljud inom auditiva medium kan skapas med storre frihet dn ljud inom audiovisuella
medium. Inom audiovisuella medium tenderar ljud snarare att inneha en kompletterande
funktion till det visuella. Dock maste ljud inom auditiva medium kontextualiseras tydligare,
exempelvis genom punkteffekter. Studiens analytiska diskussion framhéller en vil nyanserad
och illustrerande motivering till hur processen rérande skapande och utveckling av non-musical
sound branding for fenomenets mojliga medium kan ske, och darigenom utgor en central del 1

besvarande av den Overgripande forskningsfragan.
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5.1.3.6 Kénn till malgruppen med vilken man kommunicerar

En viktig aspekt inom skapande och utvecklande av non-musical sound branding innebir att
kdnna till mottagaren. Savil verbala som icke-verbala ljud bor skapas genom att forst ha en
tydlig bild av vilka man pratar med, vilka kulturella och socioekonomiska faktorer som spelar
in, samt genom vilket medium som ljudet formedlas. Studiens analytiska diskussion framhaller
en vil nyanserad och illustrerande motivering till vikten av att kdnna till den malgrupp som
avses att kommuniceras med inom non-musical sound branding, och dédrigenom utgér en

central del 1 besvarande av den dvergripande forskningsfragan.

5.1.3.7 Trender inom skapande/utveckling av non-musical sound branding

En trend gynnar endast originalet. Ar man trendkiinslig riskerar man som varumirke hamna i
den stora massan och inte sticka ut med sin kommunikation. Utvecklingen av non-musical
sound branding har gétt fran att sla igenom bruset till att 1dna lyssnarens intima vérld. En 6kad
angslighet 1 samhdllet har bidragit till att man till stérre grad inte ldngre vagar stta sig med
nagon, vilket i vissa aspekter har himmat kreativiteten inom omrddet. Humor, knasighet,
hogljuddhet, utbudsmedia och testimonials har bytts ut mot korrekthet, personlighet, teknik,
podcasts och influencers. Studiens analytiska diskussion framhéller en vil nyanserad och
illustrerande motivering till hur en variation av trender som passerat och fortfarande fortgar
bidrar till skapande och péaverkande inom skapandet av non-musical sound branding.
Darigenom utgdr diskussionen en central del 1 besvarande av den Overgripande

forskningsfragan.

5.1.3.8 Resultatutvardering

I huvudsak indikeras det viktigaste inom resultatutviardering vara att kunden
(varumirkesforvaltaren) blir ndjd. Ytterligare bekriftelser som kampanjframgéngar och
reklampriser kan utgora indikationer pa ett val utfort arbete, men kan samtidigt argumenteras
medfora ett kreativt himmande. Studiens analytiska diskussion framhéller en vél nyanserad

och illustrerande motivering till hur resultatutvirdering kan tolkas och anvidndas som
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paverkande faktor inom fenomenets skapande och utvecklande. Dirigenom bidrar

diskussionen till en kompletterande del i besvarande av den 6vergripande forskningsfrégan.

5.2 Sammanfattande diskussion

Studien har pévisat att non-musical sound branding innefattar ett flertal aspekter som talar for

dess anvindning. Dessa aspekter innefattas av hur:

e ljud talar till vart inre.

e ljud framkallar kénslor.

e ljud beréttar historier.

e non-musical sound branding kan bygga varumarkeskapital.

e non-musical sound branding &r snabbare och mer kostnadseffektivt att producera &dn andra
alternativ.

e medvetenheten och anvindandet av non-musical sound branding dkar parallellt.

Vad som framst talar for anvéindningen av non-musical sound branding &r sdledes tydligt
relaterat till ménniskans intima, och subliminala forhallande till ljud. Ljud kan framkalla
subliminala effekter som rddsla, obehag, gladje och lugn, battre 4n ndgot annat enskilt stimulus.
Ljud é&r starkt anknutet till vért allra innersta, och framkallar kénslor béttre &n nigot annat
medium eftersom det far bada hjarnhalvor att arbeta tillsammans. Genom detta har ljud en unik
roll inom skapandet av varumérkeskapital. Ljud talar till hjirtat — inte till hjarnan. Detta dr av
avgorande betydelse, da vi oftare tar beslut utifran kinslor, dn logik. Vad som dven tydligt talar
for dess anvandning dr den Overldgsna flexibilitet, snabbhet och kostnadseffektivitet som ljud
erbjuder 1 forhallande till dess effektfullhet och pdverkansfaktor. Det indikeras dven att de
foretag som forstar vad ljud kan bidra med inom marknadsforing och varumérkesutveckling,
ocksd anvinder det. Sammantaget pdvisar detta att anvdndning av ljud som verktyg bidrar med

unika fordelar inom marknadsforing och varuméarkesutveckling.

Studien har dven pavisat att non-musical sound branding innefattar aspekter som talar emot

dess anviandning. Dessa aspekter innefattas av:

e okunskap om hur non-musical sound branding kan anvindas.

82



e risken att anvinda non-musical sound branding pa fel sitt.

e att ljud inte &r bra pa att formedla information.

Vad som framst talar emot anvindningen av non-musical sound branding dr fenomenets
omfattande okunskap bland sdvil anvindare som icke-anvdndare. Denna utbredda okunskap
indikeras hédrstamma ifran ett for stort fokus pa den visuella representationen, samt ifrdn
djuprotade fordomar och forestdllningar om vad non-musical sound branding egentligen ér.
Ytterligare en anledning till detta argumenteras vara avsaknaden av utbildningar inom sound
branding. Denna okunskap kan gestaltas genom att antingen helt avsta fran dess anviandning
och dérigenom ignorera de fordelar som non-musical sound branding kan ge. Detta bidrar till
att foretag generellt sett inte vet hur de ska resonera géllande non-musical sound branding, med
hianseende till bade dess anvidndning och dess kostnad. Denna okunskap kan dven gestaltas
genom att anvdnda non-musical sound branding pa ogenomtidnkta och oaktsamma sitt. Detta
kan involvera en for hog trendkénslighet, anspelande pa associationer som inte gar i linje med
budskapet, eller anvindande av ljud som upplevs patringande eller avskriackande. Ytterligare
en aspekt hér géller hur ljud inte 4r ett bra verktyg for att formedla information 1 rent auditiva
medium. Denna oaktsamma anvédndning kan &dven relateras till méinniskans intima, och
subliminala forhdllande till ljud. Nér ljud anvinds pa fel sdtt inom marknadsforing och
varumérkesutveckling kan dess utfall istéllet framkalla negativa och viardeminskande effekter
1 form av anspelning pa budskap, associationer eller kvalitetsnivier som inte ligger i linje med

Ovrigt varumérkeskapital.

Studien har d@ven belyst hur non-musical sound branding kan skapas och utvecklas genom ett

flertal olika hinsynstaganden: Dessa involverar:

e praktiska variationer inom skapande- och utvecklingsprocesser.

e skapande och utvecklande av verbala ljud.

e skapande och utvecklande av icke-verbala ljud.

e skapande och utvecklande av non-musical sound branding i forhallande till etablerat
varumirkeskapital.

e skapande och utvecklande av non-musical sound branding for olika medium.

e skapande och utvecklande av non-musical sound branding i férhallande till malgrupp.

e trender inom skapande och utvecklande av non-musical sound branding.

e implikationer och paverkande faktorer inom resultatutvirdering av non-musical sound

branding.
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Skapande och utvecklande av non-musical sound branding &r ett komplext fenomen som kan
beskrivas pa lika manga sétt som det finns individer verksamma inom ljudproduktion. Vad
studien identifierar dr dock att varje fall innefattar en unik process, men att det samtidigt
existerar standardforfaranden och standardprocesser. Dessa kan ta sig form genom forstudier
och kommunikation mellan ljudbyrd och varumérkesforvaltare, syftandes till att finna en
16sning som av bada parter upplevs tillfredsstdllande. Generellt innefattar skapande- och
utvecklingsprocessen att skapa en enhetlig och langsiktig produktion som foljer varumaérkets
ovriga marknadskommunikation och varumérkeskapital. Endast 1 fall ddr man av olika
anledningar vill rikta om, eller bygga om ett varumirkeskapital, fringds denna
skapandementalitet. Det indikeras att ju tidigare ett varumédrke involverar ljud inom detta
arbete, desto hogre enhetlighet och kvalitet uppnés. Tydlighet och trovérdighet &r ledord inom
skapande av non-musical sound branding. Till stor del beroende pa vikten av kontexualitet
inom ljudférmedling. Inom skapande av savél verbala, som icke-verbala ljud tas tydlighet och
trovdrdighet 1 beaktning. Inom rent auditiva medium betonas dessa ledord exempelvis genom
anviandning av punkteffekter, medan de inom audiovisuella medium frimst framhdvs genom
komplettering till det visuella. Utveckling och skapande av non-musical sound branding dr, och
har genom historien varit, starkt influerad av olika trender och samhallsutvecklingar, dir vi nu
upplever ett kédnsligare klimat inom bade kommunikation och konsumtion - men déir ljud

samtidigt fatt allt storre plats.

Genom ett djupt, kontextuellt och nyanserat besvarande av forskningsfragorna har studien
bidragit till forklaringen gillande vad som kan tala f6r, och vad som kan tala emot anvindning
av non-musical sound branding; samt belyst hur dess skapande och utveckling kan ske.

Studiens syfte dr dérigenom uppfyllt.

5.3 Kunskapsbidrag

Genomforandet av denna studie har bidragit till en 6kad forstéelse av omradet gédllande non-
musical sound branding, och ddrmed bidragit med ny kunskap med hénseende till ett flertal
aspekter. Det huvudsakliga bidraget kommer genom uppfyllande av studiens syfte och
besvarande av de styrande forskningsfragorna. Da dessa fragor inte tidigare behandlats inom

omradet med sidrskild uppmaéarksamhet, innefattar dess besvarande ett sammanfattande och
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overgripande bidrag gillande vad som talar for och emot anvindning av non-musical sound
branding, samt hur det kan skapas och utvecklas. Sérskilda aspekter som talar for anvindning
av non-musical sound branding som tidigare inte funnits narvarande inom diskussioner rorande
omradets sammanhang, ar hur ljud kan berétta historier, hur non-musical sound branding ar
mer flexibelt och kostnadseffektivt 4n andra alternativ, samt hur medvetenheten och kunskapen
om fenomenet Okar parallellt med dess anviandning. Sérskilda aspekter som talar emot
anvindning av non-musical sound branding som tidigare inte funnits ndrvarande inom
diskussioner rorande omridets sammanhang, dr hur okunskap kring fenomenet bidrar till
avstandstagande till dess anvidndning, exemplifieringar rérande hur fenomenet kan skapa
negativa effekter genom oaktsam anvindning, samt hur ljud som ensamt medium innehar
bristfallig formaga som formedlare av information och fakta. Studien har 4ven som enda ként
bidrag inom omradet uppmarksammat ett flertal aspekter rérande hur non-musical sound

branding kan skapas och utvecklas utifran ett Gvergripande perspektiv.

5.4 Framtida forskning

Framtida forskningsmdgjligheter inom detta omride indikeras vara lovande. Studiens inledande
litteraturoversikt indikerade en tydlig fragmentering inom omréadet, dér ett flertal aspekter och
perspektiv inom fOrstdelsen av non-musical sound branding var i behov av ytterligare
fortydligande. Ett utav dessa omraden innebar effekter av non-musical sound branding. Det ar
annu inte tydligt exakt vad for effekter varje variation av non-musical sound branding innebar
vid dess inkludering. Ytterligare ouppmérksammade omraden indikeras innebéra renodlade
studier behandlandes ljudlogotyper, samt non-musical sound branding inom atmosfériska ljud
och ljudarkitektur. Atmosfériska ljud och ljudarkitektur ar ett intressant omrade, inte enbart pa
grund av att forskningsbidragen rorande icke-musikrelaterade atmosfériska ljud ar
anmarkningsvért fa till antalet, men dven péd grund av att innovation och teknologi inom dess

praktiska anvdndning har foregatt dess akademiska uppmaérksamhet.
Denna studie identifierade att ljud 4r en bristfillig barare av information inom rent auditiva

medium, samt vid oaktsam anvidndning inom audiovisuella medium. Denna insikt framkallar

ytterligare fragestéllningar i synnerhet rérande variabler inom dess samband och Gvergripande
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utstrickning - vilket innebédr stor moéjlighet for framtida forskningsbidrag rérande detta

fenomen 1 synnerhet tillimpandes kvantitativt baserad metodik.

Denna studie identifierade dven ett flertal centrala aspekter inom skapande och utvecklande av
non-musical sound branding, vilka uppmirksammades med hinsyn och forstéelse kring dess
overgripande forekomst och anviandning. Framtida forskningsbidrag inom omradet har hér stor
mojlighet att ytterligare tydliggora detaljer, samband och variationer inom dessa aspekter; 1

synnerhet genom tilldmpning av mer djupgdende kvalitativ metodik.

5.5 Avslutande diskussion

Ljud har identifierats inneha unika egenskaper som kan innebéra sévil positiva som negativa
effekter, beroende pa dess anvindning. Samhillets konsumtionsmdnster indikerar att vi ldgger
allt storre vikt vid ljud. Béde géillande hur vi konsumerar media, men dven hur vi tar stillning
till budskap och erbjudanden kring produkter och tjdnster. Vad som dven blir allt tydligare &r
att anviandningen av ljud inom praktisk marknadsforing och varumarkesutveckling dkar. Pa
bade gott och ont. Marknadsplatserna har inte bara blivit fler — de har dven blivit hogljudda.
Det talas om att ljud 1 vissa avseenden har borjat bli ett samhéllsproblem, vilket dr en diskussion
som dr létt att relatera till. Men ur ett foretagsekonomiskt konkurrensperspektiv handlar det
egentligen inte om att allt fler varumirken borjar lata — det handlar om att fler varumirken
borjar lata bra. Vi har genom denna studie funnit att det blir allt viktigare att lata genomténkt.

Att ha en ljudidentitet.

Har 1 studiens slutforande, vill vi dven ta tillféllet i akt att ge svar till forskningsomradets mest

fundamentala fraga:

-Ja, April. Vi tycker att dven ett ljud &r virt tusen ord!
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Bilagor

Detta avsnitt innefattar studiens addendum.

Bilaga 1. Intervjuguide

Introduktion

Vem ér du?

Vad ér din roll?

Hur léange har du arbetat hér?

Hur ldnge har du totalt arbetat med ljud i relation till
marknadsforing/varumarkesprofilering?

Hur arbetar er byrd med ljud 1 relation till marknadsforing/varumarkesprofilering?

F1: Vad kan tala for anvindningen av non-musical sound branding?

Varfor ska man anvénda sig av ljud 1 sin marknadsforing/varumérkesprofil? Exempel?

Vad, anser Ni, vara den viktigaste aspekten som talar for inkludering av ljud inom sin
marknadsforing/varumérkesprofil?

Vad, tror Ni, dr de vanligaste anledningarna till att foretag tar beslutet att inkludera ljud inom
sin marknadsforing/varumarkesprofil?

Vad, tror N1, kommer forst géllande inkludering av ljud inom sin
marknadsforing/varumarkesprofil? Viljan, eller behovet?

Har vissa handelser eller utvecklingar paverkat viljan eller behovet for foretag att inkludera
ljud inom sin marknadsforing/varumérkesprofil?

Anser Ni att det finns fall ddr inkludering av ljud inom sin

marknadsforing/varumarkesprofilering har gjorts pa ett utmérkande effektivt sétt? I s fall, pa
vilka sétt? Exempel?
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F2: Vad kan tala emot anvindningen av non-musical sound branding?

Varfor ska man inte anvénda sig av ljud 1 marknadsforing/varumérkesprofil? Exempel?

Vad, tror Ni, dr de vanligaste anledningarna till att foretag inte tar beslutet att inkludera ljud

inom sin marknadsforing/varumérkesprofil?

Har vissa handelser eller utvecklingar paverkat viljan eller behovet for foretag att exkludera

ljud inom sin marknadsforing/varuméarkesprofil?

Finns det situationer dar Ni skulle avrada ifrédn en inkludering av ljud inom
marknadsforing/varumaérkesprofilering?

Upplever Ni att det kan finnas direkt negativa aspekter med att inkludera ljud inom sin
marknadsforing/varumérkesprofil?

Anser Ni att det finns fall ddr inkludering av ljud inom sin
marknadsforing/varumarkesprofilering har misslyckats? I sa fall, pd vilka sétt? Exempel?
F3: Hur kan non-musical sound branding skapas/utvecklas?

Hur ser skapande-/utvecklingsprocessen ut (idéutveckling, beslut, genomforande, dialog,
samarbete, leverans, resultatutvirdering)?

Vilka roller (hos Er & hos kund) har mest inflytande 1 processen géllande skapande och
utveckling av ljud inom marknadsforing/varumérkesprofil?

Vilka ér de aspekter som Ni anser ha storst betydelse inom skapande-/utvecklingsprocessen?

Vilka ér de aspekter som kunder tenderar anse ha storst betydelse inom skapande-
/utvecklingsprocessen?

Skapar/utvecklar Ni “inre ljud”? I sé fall, vilka &r de aspekter som Ni anser ha storst
betydelse inom skapande-/utvecklingsprocessen?

Inom dessa fall, hur forhaller Ni er till dess association med generiska ljud?

Skapar/utvecklar Ni “yttre ljud”? 1 sé fall, vilka &r de aspekter som Ni anser ha storst
betydelse inom skapande-/utvecklingsprocessen?

Hur ser beslutsprocessen ut gillande skapande/utvecklande av verbala ljud?
Hur ser beslutsprocessen ut gillande skapande/utvecklande av icke-verbala ljud?

Existerar olika processer eller tillvigagéngssétt géllande skapande och utveckling av ljud
beroende pad malgrupp? Exempel?
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Existerar olika processer eller tillvigagéngssétt géllande skapande och utveckling av ljud
beroende pé ljudets formedling (auditiv kontra audiovisuell)? Exempel?

Existerar olika processer eller tillvigagéngssétt géllande skapande och utveckling av ljud
beroende péd kundens dnskemél och behov? Exempel?

Existerar olika processer eller tillvigagéngssétt géllande skapande och utveckling av ljud i
forhallande till varuméarkeskapital? P4 vilka sétt? Exempel?

Har vissa hiandelser eller utvecklingar framkallat sérskilda behov, anpassningar, eller
korrigeringar inom skapande och utveckling av ljud inom
marknadsforing/varumaérkesprofilering? Exempel?

Ljud inom marknadsforing tenderar att uppna en form av att producera “ljudet av ljudet”. Hur
forhaller Ni er till fall dér for stor varians mellan det formedlade ljudet och det upplevda

ljudet uppstér?

Vad tror Ni kommer att hianda inom omradets framtid?

99



