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Syfte: Syftet med denna studie &r att undersoka eventuella skillnader i mottagares uppfattning av

dialekter med sttd i existerande teori om varumérkespersonlighet.

Teoretiska perspektiv: Den teoretiska referensramen i studien utgors av tre storre delar. Forsta delen
ar en forskningsmetod som &r utvecklad inom lingvistisk forskning (“Matched-guise Technique”).
Tekniken gar ut pa att en respondent ska lyssna pa tva inspelningar av samma talare gjorda pa olika
sprak eller dialekter och bedoma talarens rost, ovetande att det &r samma talare i bada inspelningarna.
Andra delen bestar av “A new measure of Brand Personality” vilken #r framtagen som en
vidareutveckling och forbéttring av tidigare forskning inom varumarkespersonlighet. Sista delen i teorin

beskriver svenska dialekter och vad attityder till dessa kan hérledas fran.

Metod: Studien anvénder en kvantitativ metod dér data har samlats in med hjélp av en webbenkat.
Fragorna till enkéten ar skapade med hjélp av modellen “A new measure of Brand Personality” samt
sex vanligt forekommande personlighetsdrag fran lingvistisk forskning. Studien foljer en deduktiv

ansats vilket innebér att metoden utformas med existerande teori som utgangspunkt.

Empiri: Studiens empiri grundar sig i totalt sex enkater dar totalt antal svarande var 234 stycken. Utifran
dessa har 175 godkanda svar plockats ut. For giltiga svar kréavdes att respondenterna uppfattat vilken

dialekt de lyssnade pa.

Resultat: Med hjalp av empirin dér respondenter fick lyssna pa tva dialekter, stockholmska och nagon
av goteborgska, norrlandska eller skanska i varierande ordning, har vi getts en uppfattning om hur
svenskar uppfattar olika dialekter stallda mot stockholmskan. Resultatet visar pa att svenskar uppfattar
dialekter olika och det gér att se skillnader i ett antal olika dimensioner och attribut fran “A new measure

of Brand Personality”.
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Purpose: The purpose of this study is to investigate possible differences in recipient’s perception of

dialects with support from existing theory of brand personality.

Theoretical perspectives: The theoretical framework on which this study is based contains three
different parts. The first part is a technique developed in linguistic research (“Matched-guise
Technique”). This technique requires respondents to listen to a message in one language or a dialect
then immediately hear another dialect or language from the same speaker, after which they assess the
two languages or dialects. The fact that it is the same speaker is not explicitly told to the respondents.
The second part is “A new measure of Brand Personality”, which is a further development and
improvement of previous research on brand personality. The last part describes Swedish dialects and

how attitudes toward them are derived.

Methodology: This study uses a quantitative method where data has been collected using a
questionnaire. The questions for the questionnaire were created using the model “A new measure of
Brand Personality” and six common personality traits from linguistic research. The study follows a

deductive approach, which means that the method is created based on existing theory.

Empirical foundation: The empirical data of the study is based on a total of six questionnaires where
the total number of respondents was 234. Of these 234 responses, 175 were selected on the basis that

the respondents correctly perceived which dialect they were listening to.

Conclusions: From this empirical data where respondents listened to two dialects, Stockholm dialect
and either Scanian, Gothenburg or Norrlandish dialect, in random order, we have formed an idea of how
Swedes perceive different dialects in relation to the Stockholm dialect. The results show that Swedes
perceive dialects differently and it is possible to see differences in a number of different dimensions and

items from “A new measure of Brand Personality”.



Definitioner av anvanda termer
Nedan féljer definitioner av begrepp vanligt forekommande i arbetet. Inom parenteser bredvid aterfinns

de begrepp som dversatts fran den ursprungliga kallan.
Personlighetsdrag (Personality traits)

- Egenskaper som sammanlagda bildar manskliga identiteter. | denna uppsats syftas pa de anvanda i

beskrivande syfte vid ursprungliga tillimpningar av “Matched-guise Technique”.
Dimensioner (Dimensions of Brand personality)

- De fem grupperingarna av attributen i modellen ”A new measure of Brand Personality. Dessa

dimensioner utgor huvudkategoriseringen i modellen fér varumarkespersonlighet.
Attribut (Items)

- Egenskaper tillhorande respektive dimension av varumarkespersonlighet. Grupperas utifran

huvudkategorierna och givna av modellen ”A new measure of Brand Personality”
Talesperson

- Ett ord syftandes pa den som talar i reklamen.

Dialekt

- Den definition forfattarna till detta arbete &mnar att anvanda ar given av Institutionen for sprak och
folkminnen (ISOF, 2017a) och lyder ”En dialekt 4r en sprakart som talas av invénarna inom ett

avgransat geografiskt omrade”.
Utjamnad dialekt

En grad av dialekt som indikerar regional harkomst utan att sérskilja sig fran neutralt standardsprak i
den grad att det nastan &ar svarbegripligt for icke-talare (Einarsson, 2009). | arbetet forekommer

utjamnade dialekter i form av skanska och norrlandska.
Stadsdialekter

Dialektalt uttal som har formats i stadsmiljo. Skiftar mer mellan sociala grupper jamfért med hur
dialekter icke-urbana omraden (Einarsson, 2009). De stadsdialekter som férekommer i detta arbetet ar

stockholmska och goteborgska.
Standarddialekt

Den grad av dialekt som narmast liknar skriftspraket. | Sverige neutralt standardsprak, vilket motsvaras

av rikssvenska (Einarsson, 2009).
Mottagare

Individer som konsumerar reklam.
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1. Inledning

1 detta avsnitt kommer en introduktion till dmnet presenteras. Senare kommer en problembeskrivning att framstdllas for att
visa att denna studie kommer vara relevant och sdledes anledningen till varfor studien genomfors. Vidare presenteras tidigare
Sforskning for att visa vad som har framkommit inom det berérda dmnet. Slutligen presenteras avgrdnsningar, fragestdllningar

och syfte.

1.1 Bakgrund

Konsumenters instéllning till reklam foljer for narvarande en negativ trend dar instéliningen till reklam
gradvis har forsamrats genom aren (Artelius, 2018). En trolig orsak ar att konsumenter utsétts for en
enorm mangd reklam med varierande kvalitet (Dahlen, Lange & Rosengren, 2017). Detta okar
svarigheten att uppna positiva effekter i marknadskommunikation. Samtidigt lagger foretag allt stérre
summor pa reklaminvesteringar och letar standigt efter nya satt att formedla budskap till sina malgrupper
(IRM, 2019). Marknadsféring i allmédnhet existerar inte enkom for att med omedelbar verkan framkalla
kop. Allt fler foretag riktar, utéver kampanjer for 6kad kannedom, langtgaende reklaminsatser for att
paverka varumarkets position (Dahlen, Lange & Rosengren, 2017). Detta gors genom att skapa,
forstarka eller forandra de associationer som malgruppen forknippar med varumarket (Kotler & Keller,
2016). Eftersom reklam och andra informationskéllor paverkar bade fysiska och psykologiska aspekter
av ett varumarke blir kommunikation verktyget reklamavsandaren kan anvanda for att generera énskade

effekter i varuméarkesarbetet (Dahlen, Lange & Rosengren, 2017).

Marknadskommunikation hjalper foretag att koppla samman deras produkt med olika livsstilar,
upplevelser och konsumentgrupper (Dahlen, Lange & Rosengren, 2017). For att lyckas na fram till
kunden blir det viktigt att konsumentens upplevda sjalvbild 6verensstimmer med den
varumarkespersonlighet som innehas av varumérket (Aaker, 1997 citerad i Aguirre-Rodriguez, Bosnjak
& Sirgy, 2012). Férmagan att tillskriva ting manskliga egenskaper forklaras av det i psykologin
forekommande begreppet antropomorfism. Detta har kommit att bli ett vedertaget tillvagagangssatt
inom varumadrkesarbete dar man tillskriver och associerar varumarken med olika manskliga
personlighetsdrag (Folkes & Maclnnis, 2017). Varumarken kan alltsa i forlangningen inneha
personligheter vilket blir viktigt da konsumenter tenderar att konsumera varumarken med liknande
egenskaper som de sjalva anser sig besitta (Kotler & Keller, 2016). Kotler & Keller (2016) ger féljande
definition av varumérkespersonlighet: “We define brand personality as the specific mix of human traits

that we can attribute to a particular brand”.

| praktiken anvands varumarkespersonligheter for att generera effektiv kommunikation med dnskvéarda
varumarkesassociationer. Kommunikationen av varumarkens personlighetsdrag kan ske pa flera satt. En
stor del av marknadsforares praktik har ldnge varit att anvénda sig av kulturella stereotyper i

marknadskommunikation (Carrabis & Peverill-Conti, 2011). Denna bild bekréftas av Robertson och



Davidsson som éven identifierar att kommunikation gjord i samklang med etablerade férdomar presterar
battre i attitydméatningar an den som gar i stdv med undersokningsgruppens forvantningar (Davidsson
& Robertson, 2013). Relaterat till malgruppen blir sprak en viktig faktor att ta hansyn till (Dahlen, Lange
& Rosengren, 2017). | sammanhanget &r foretag medvetna om paverkan av sprak i form av exempelvis
varumarkesnamn och annonstexter (Einarsson, 2009) och att forstérka ett varumérke genom att arbeta

med texter eller sprak ar heller inget nytt (Dahlen, Lange & Rosengren, 2017).

1.2 Problembeskrivning

Det existerar flertalet olika dialekter i Sverige men hur dessa kan anvéandas i marknadskommunikation
verkar pa grund av avsaknaden av forskning och information inom omradet vara ett tamligen outforskat
omrade (ISOF, 2017b). Att anvanda sig av dialekter for att framkalla vissa associationer ar inte ett nytt
koncept. Studier fran andra lander visar pa att dialekter paverkar individens uppfattning om
talespersonen som anvéander den i marknadskommunikation (Behnke, Hendriks & Van Meurs, 2019;
Pennock-Speck & Rubio, 2009). Idag finns svenska varumarken som konsekvent anvander utvalda
dialekter i reklam for att skapa specifika varumarkesassociationer. Ett exempel ar Svenska Spels lotteri

Keno som anvander sig av tydlig gotlandska i sin reklam (Svenska Spel, u.a.).

Anvandning av dialekter i séljande syfte eller i media dverhuvudtaget har inte alltid varit sjalvklart.
Tidigare var dialekter bannlysta fran sddana sammanhang (ISOF, 2017b). | skolan motarbetades lange
elevers dialektala uttal (Einarsson, 2009). Dialekter forekom i exempelvis teater for att fordumma den
spelade karaktaren. Senare har synen pa dialekter forandrats och numera forekommer dialekter i radio-
och TV-sammanhang (ISOF, 2017b). En anledning till att anvanda dialekter i reklam kan vara for att
skapa effekter, for att inge fortroende eller som ett humoristiskt inslag (ISOF, 2017b). Vilka dialekter
som forekommer i rikstdckande svensk reklam och i vilken omfattning &r oklart. Vidare &r det inte heller

uppenbart varfor ett foretag skulle vélja en specifik dialekt i sin reklamutformning.

Manniskor tillskrivs egenskaper utifran sattet de talar (Einarsson, 2009). Eftersom varumarken precis
som manniskor innehar personligheter ar det av vikt for foretag att na ut till de konsumenter som innehar
liknande egenskaper. Detta eftersom konsumenter dras till de varumérken som matchar deras upplevda
sjalvbild (Kotler & Keller, 2016). Motsatsvis borde kommunikation av fel associationer forsamra
mojligheterna till denna matchning. Med utgangspunkt i att dialekter har en paverkan pa hur den som
anvander dialekten uppfattas finns det ett varde for marknadsforare i att forstd om de svenska dialekterna
kan anvandas i reklamutformning for att bidra till kommunikationen av olika varumarkespersonligheter
och specifika associationer. Detta eftersom det i stor utstrackning saknas forskning pa omradet i svensk
kontext. Vi &mnar darfor att undersoka eventuella skillnader i hur svenska dialekter uppfattas och utreda

dessa med avseende pa associationer kopplade till varumarkespersonlighet.



1.3 Tidigare forskning

Mai och Hoffman (2011) underscker i sina studier hur saljares regionala dialekter paverkar effektiviteten
i forsaljning av tjanster till bade foretag och privata konsumenter i Tyskland. Forskarna valjer aktivt att
inte begransa sig till ett specifikt antal dialekter utan gér en mer generell studie da majoriteten av den
tyska befolkningen talar nagon form av markbar regional dialekt. Resultaten fran deras tva studier visar
pa att regionala dialekter kan medféra positiva effekter och till skillnad fran gangse uppfattning visar
bada studierna att kdpare inte uppfattar negativa associationer av saljare som talar med dialekt. Sa lange
talet inte ar otydligt kan en regional dialekt i kombination med évriga gynnsamma ljudkvaliteter istallet
oka konsumentens tillfredsstéllelse gentemot séljaren. Om dialekten kan relateras till mer statusfyllda
associationer véacks ocksa en 6kad néjdhet med saljaren. Nar saljarens och képarens dialekter var lika
ledde detta till 6kad tillfredsstéllelse med foretaget och framjad kopintention. Forfattarna menar darfor
att foretag skulle dra storre nytta av att utbilda séljare i att forbattra sin talkvalitet istallet for att délja
sin dialekt, och om det ar mdjligt att tilldmpa detta i alla faser av tjansteforsaljningsprocessen (Mai &
Hoffmann, 2011).

Var Mai och Hoffmanns studier namnvaért skiljer sig fran vart valda forskningsomrade &r att man framst
inte undersoker skillnader mellan dialekter utan snarare ser till generell paverkan som dialektalt tal har.
Vidare undersoker man detta fenomen i forséljningssammanhang och inte i reklamsammanhang, vilket
vi amnar gora. | tillagg till detta skiljer sig sprak i samtal fran nar talaren utgar fran ett manus
(Andersson, 1985). Detta kan medfora en skillnad i hur forskningen gérs nar den riktar in sig pa séljares

tal gentemot den i talad reklam.

Pennock-Speck & Rubio (2009) undersokte hur egenskaper hos talespersonen i voice-over reklam pa tv
formedlades. VVoice-over reklam handlar om att det i reklamen finns en berdttarrgst som inte syns i bild.
| studien undersoktes om rosten hade formagan att kommunicera faktiska egenskaper hos personen som
talar till ahorarna. Studien utgick fran Laver och Trudgills tre kategorier framtagna for att kategorisera
rostkvalitéer, vilka baseras pa sociala, fysiska och psykologiska faktorer (Laver & Trudgill, 1979,
citerad i Pennock-Speck & Rubio, 2009). Understkningen visar att uppfattningen av talespersonen
skiljer sig for flera olika attribut beroende pa om talespersonen ar man eller kvinna och det konstateras
att dialekterna framgar tydligt hos talespersonerna utover andra egenskaper fran alla tre kategorier givna

av Trudgills modell.

Pa temat dialekter konstaterades att mer prestigefulla dialekter, i Storbritannien “Received
Pronunciation” och i Spanien standard-spanska (Castellano), dominerade dubbad TV-reklam i l&nderna.
En forklaring som ges ar att standarddialekterna anses vara mer prestigefyllda och auktoritdra och att
det ar darfor de passar val till att férmedla de uppmanande budskapen som voice over-meddelanden
innehéller. Forfattarna fann en viss forekomst av andra dialekter i engelska voice-overs men inga

liknande fynd férekom i de spanska motsvarigheterna (Pennock-Speck & Rubio, 2009).



Undersokningen goérs med redan existerande reklamer och varumérken for att kartldagga hur
marknadsforare anvénder roster i reklamen (Pennock-Speck & Rubio, 2009). Konstaterandet av vilka
dialekter som férekommer och att de framkommer &r en mindre del av den totala observationen. Att
understka vad dialekterna kommunicerar var inte vad denna studie énskade utreda. Med kombinationen
av existerande reklam och rorlig media foreligger tamligen mycket extern paverkan. Det blir en fraga
om det pa detta satt gar att isolera effekten av specifika réstkomponenter sasom dialekter, vilket &r vad
vi amnar gora, genom tillvagagangssattet som forekommer denna studie. Da forfattarna identifierar
skillnader mellan hur de olika kénen uppfattas forsvaras vidare isoleringen av dialektens effekt pa grund
av mindre generaliserbara resultat. Ett viktigt bidrag fran studien ar kartlaggningen av vilka réster som
anvands i denna reklamgenre. Dessutom visas tydligt att bade dialekter och stereotyper framkommer till

lyssnarna genom de egenskaper som hérleds i kommunikationen.

Behnke, Hendriks & Van Meurs (2019) har undersokt hur lokala dialekter i varierande styrkor paverkar
varor och tjanster med lokal férankring som marknadsfors i radioreklam. I undersékningen som ar gjord
I Tyskland har forfattarna anvént sig av “The Logic of the Hierarchy Effects Model” med vilken de
applicerat tva grader av den bayerska dialekten, stark och mattlig, som jamforelsepunkt till
standarddialekten hégtyska. En motivering till detta val ar att den bayerska identiteten ar valkénd och
att bayerska ar en relativt valkand och statusfylld dialekt. Respondenterna fick forst svara pa
demografiska fragor och sen hdra pa en av sex versioner och ranka svaren i fem olika avsnitt pa totalt
26 olika sjugradiga Likertskalor. | resultatet konstaterar forfattarna att dialekterna utstralar stérre varme
men i motsats till sin hypotes finner forfattarna att den uppfattade graden av kompetens inte varierar
beroende av dialekt. I undersokningen paverkar vilken av dialektvariationerna som reklamen framfors
pa varken grad av positiv attityd till produkten eller servicen, attityd till varugruppen som helhet eller

eventuell kdpintention.

I undersdkningen harleder dven forfattarna skillnaden for attributen till samstdmmigheten mellan
talespersonerna och de varor som forekommer i reklamen enligt “Hierarchy of Effects Model”. De sma
positiva skillnaderna som den bayerska dialekten i olika styrkor skapade i vissa kontexter kunde hérledas
till dialektens status. Forfattarna sjalva skriver att det hade varit intressant att inkludera en dialekt med
lagre status i undersdkningen (Behnke, Hendriks & Van Meurs, 2019). Trots intresset for att genomféra
en liknande undersokning for den svenska kontexten valjer vi pa grund av avsaknaden av svensk
forskning pa omradet att undersoka hur dialekterna uppfattas utan extern paverkan fran produkt eller

varumarken.

En studie utford av lundastudenterna Lyrfors, Morinder och Tangen (2015) undersokte huruvida olika
dialekter i radioreklam kan anvandas for att astadkomma varumarkesstarkande effekter och bidra till
varumarkespersonlighet dir “Dimensions of Brand Personality” anvindes som huvudteori. Modellen ar
den mest citerade inom omradet men har fatt kritik pa flera punkter. Den &r ett resultat av undersokningar

utforda pa amerikanska foretag och modellens dimensioner har inte alltid visat sig vara relevanta i



undersdékningar gjorda pa andra kontinenter an Nordamerika (Kumar, 2017). Daremot ar det viktigt att
konstatera att svensk forskning inom detta omrade &r ytterst begransad och saledes gor forfattarna ett
bidrag till omradet genom att prova Aakers modell i ett svenskt sammanhang. Med hjalp av modellen
konstaterar forfattarna efter en kvantitativ undersokning att de tre utvalda dialekterna har en paverkan
pa de fem dimensionerna av varumarkespersonlighet (Lyrfors, Morinder och Tangen, 2015). Dock
kommer deltagarna i undersokningen endast fran omradena som dialekterna harstammar fran vilket
medfdr att bilden av dialekternas effekt inte ar fulltalig. Vidare konstateras i undersdkningen att
dialekterna inte har en paverkan pa de utvalda varumarkesstarkande effekterna kopintention, gillande

och prispremium (Lyrfors, Morinder & Tangen, 2015).

1.4 Avgransningar

Aven om studien till stor del handlar om reklam och varumirkespersonlighet kommer det inte att vidare
fokuseras pa nagon specifik produkt eller varumérke i undersokningen. Vi kommer heller inte undersoka
hur stark paverkan dialekten har gentemot andra element som férekommer i reklam som exempelvis
rorlig media och bilder. Detta gors pa grund av viljan att isolera dialektens effekt nar extern paverkan

inte foreligger.

1.5 Fragestallningar

Foljande fragestallningar kommer att besvaras i arbetet.
- Vilka dialekter &r de mest forekommande i svensk rikstackande reklam?

- Hur uppfattas en vanligt forekommande dialekt nar den jamférs med en mindre férekommande
dialekt?

- Gar det att utlasa olika monster i mottagares uppfattning av olika dialekter?

1.6 Syfte
Syftet med denna studie &r att undersoka eventuella skillnader i mottagares uppfattning av dialekter med

stod i existerande teori om varumérkespersonlighet.



2. Teoretisk referensram

Under foljande avsnitt foljer en genomgdng av teorins byggstenar. Inledningsvis beskrivs vilket verktyg som kommer ligga till
grund for att kunna jamfora studieobjekten. Ddrefter foljer en genomgdng av modellen for varumdrkespersonlighet som studien
avser att anvinda. Senare foljer en beskrivning av svenska dialekter for att ldsaren ska fa bdttre forstdelse for vad som senare
kopplas med resterande teoretiska avsnitt. Avslutningsvis sammanfattas begreppen, modellen och teorin for att visa hur allt

héinger ihop och hur detta kommer hjdlpa oss att fanga in resultat som ska analyseras och diskuteras senare i uppsatsen.

For att kunna genomfdra en bra studie krévs ett verktyg som gor det mojligt att tillampa beprévad teori
for att nd basta mojliga resultat. | syftet kombineras tva olika omraden och darfor kravs inhdamtning av
teori fran de bada omradena. Den teoretiska referensramen bestdr av tva delar som beror
varumarkespersonlighet och dialekter och i den tredje delen aterfinns ett verktyg for att kombinera de
tva forsta delarna. Med syfte i att undersoka eventuella skillnader i uppfattning av dialekter har den

nedan foljande referensramen skapats.

2.1 Matched-guise Technique

Verktyget som denna studien d&mnar att anvédnda dr “Matched-guise Technique” som é&r en teknik skapad
av psykologen Wallace Lambert i borjan pa 60-talet (Fillenbaum, Gardner, Hodgson & Lambert, 1960).
Tekniken gar ut pa att en person spelar in sin rost pa tva olika dialekter eller sprak. Dessa inspelningar
anvands sedan i ett sammanhang dar en person hor de bada rosterna, ovetandes om att inspelningen
innehaller samma person och samma manus (Richards, Platt, & Weber, 1985 citerad i Beebe & Gaies,
1991). Nér en lyssnare har hort en av inspelningarna ska en utvardering av rgsten genomforas. Lyssnaren
har ett antal personlighetsdrag att tillhandahallna for att utvardera hur de uppfattade résten for att sedan

aterupprepa processen efter att de lyssnat pa den andra inspelningen (Tamminga, 2017).

Under totalt atta ar utvecklade Lambert tekniken som anvénder sprak- och dialektvariationer for att
framkalla stereotypa intryck eller partiska asikter som medlemmar i en social grupp innehar av
representativa medlemmar i en kontrasterande grupp (Lambert, 1967). Flertalet forskare har under aren
anvént sig av “Matched-guise Technique” och har séledes bidragit till att tekniken har blivit komplett.
Lambert (1967) beskriver i en artikel att en forskare vid namn Malcolm Preston utvecklade den
grundlaggande tekniken i en studie for att bland annat underséka om manliga eller kvinnliga bedémare
utvarderade rosten annorlunda bland annat nér talaren anvdnde olika accenter. Vidare har Wallace
Lambert anvént sin egen teknik i flertalet studier (Anisfeld, Lambert & Yeni-Komshian, 1965; Frankel,
Lambert & Tucker, 1966). Utdver redan namnda Preston ar det manga forskare som anvant tekniken
under flera decennier for att utreda hur respondenten uppfattar talaren utifran olika forutsattningar
(Tamminga, 2017; Dennhag, Deutschmann, Hakelind & Steinvall, 2019).



Som namnt tidigare &r personlighetsdrag en stor del av tekniken. Sjalva tekniken i sig har inga
tillhdrande personlighetsdrag som ska eller bér anvéndas. Dessa drag kan anpassas efter forskarnas
andamal. Under aren har ett antal personlighetsdrag anvants i studier, dels de anvanda av Lambert men
aven av andra forskare som anvant tekniken. | bilaga 1 visas en Overblick av vilka personlighetsdrag

som har ingatt i fem studier som har anvant tekniken.

2.2 A new measure of Brand Personality

Att anvénda en modell som grund for studien innebér att vi applicerar en redan existerande teori skapad
av forskare inom omradet. For att kunna anvinda den tidigare nimnda “Matched-guise Technique”
kravs det att vi har en modell som kan skapa innehall i studien och mynna ut i virdefull empiri. “A new
measure of Brand Personality” dr en modell som utgér ifran att varuméarken, precis som ménniskor, har
personligheter. Varumarkespersonlighet &r en samling av ménskliga attribut som &r applicerbara och
relevanta for varumarke (Azoulay & Kapferer, 2003 citerad i De Wulf, Geuens & Weijters, 2009). Det
finns studier som visar att varumarkespersonlighet kan vara avgorande nér det kommer till
konsumentens val av varumarken (Plummer, 2000, citerad i De Wulf, Geuens & Weijters, 2009).
Modellen grundar sig i forskning om varumaérkespersonlighet av Jennifer Aaker som redovisade en
modell for att kategorisera varumarkens attribut i fem dimensioner (De Wulf, Geuens & Weijters, 2009).
Dessa fem dimensioner &r “Sincerity”, “Excitement”, “Competence”, “Sophistication” och

“Ruggedness”. I modellen forekommer 42 olika attribut, vilka Aaker kallar f6r nyanser.

Tidigare forskning som gjorts inom varumérkespersonlighet, framst av Jennifer Aaker, visade sig ha en
del brister och blev kritiserad pa flera grunder (De Wulf, Geuens & Weijters, 2009). Kritiken bestod av
tre olika delar. Den forsta delen av kritiken handlade om att studien grundade sig i en alltfor bred
definition av varumérkespersonlighet. Den andra kritiken grundade sig i att Aaker inte generaliserade
analysen pa ett specifikt varuméarke eller i en speciell produktkategori. Den tredje kritiken bestod av att
modellen inte gick att applicera pa alla lander och marknader. Detta ledde darfor till att forskare sjalva

anpassade skalan efter marknaden de skulle understka (De Wulf, Geuens & Weijters, 2009).

Efter en omfattande studie med 12 789 respondenter och 193 varumarken skapades en ny modell av
varumarkespersonligheter (De Wulf, Geuens & Weijters, 2009). Resultatet blev fem nya dimensioner
och totalt tolv attribut (se figur 1).



A NEW MEASURE OF
BRAND PERSONALITY

RESPONSIBILITY
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(Innovative)*
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*Om uttrycket forkommer dversatt i uppsatsen aterges
det ursprungliga uttrycket inom paranteser i figuren

Figur 1 - A new measure of Brand Personality

De Wulf, Geuens & Weijters (2009) har uppfattat att det inte forekom behov av en s diger mangd
attribut och utvecklade darfor en kortare skala (ultra-short scale). Studiens motiv var att grundligt utreda
kunskapen kring varumarkespersonlighet med syftet att skapa battre forstaelse for amnet vilket sa
smaningom ledde fram till utvecklingen av en ny skala baserat pa en strang definition som bortser fran
alla attribut som inte var relevanta i ssmmanhanget (De Wulf, Geuens & Weijters, 2009).

| ett forsta steg att skapa en ny skala av varumarkespersonlighet gjordes en sammanfattning av attribut
frén olika studier som berort amnet, bland annat Jennifer Aakers modell. Senare anordnades tva
fokusgrupper som hade i uppgift att beskriva attribut for ett varumérke med férestaliningen att
varumarket var en manniska. De tva insatserna resulterade i 240 unika attribut. | ett andra steg anvandes
en fokusgrupp igen dar deltagarna skulle sortera bort de attribut som inte ansags vara lampliga for
varumarket vilket resulterade i 108 attribut. | ett sista steg hade 20 marknadsforare i uppgift att ndmna
de mest och minst lampliga attributen vilket resulterade i totalt 40 attribut, framtagna med hjalp av de
nyss ndimnda stegen och den befintliga “Big five skalan”. Dessa testades senare i en studie som bestod
av 1235 respondenter i olika aldrar och kén. Respondenterna bedomde ett varumarke med de 40
attributen pa en 7-gradig skala vilket ledde till ungefar 60 observationer per varuméarke. Efter denna
studie reducerades attributen till 18. En andra studie utférdes som var betydligt mer omfattande, totalt
193 varumarken fran 20 olika produktkategorier (De Wulf, Geuens & Weijters, 2009), och efter detta

aterstod de 12 attribut indelade i 5 dimensioner som utgér den slutliga modellen (se figur 1).



2.3 Om svenska dialekter

Sprak och dialekter &r inte ndgot som uppstar och existerar i ett vakuum utan &r en konsekvens av sociala
sammanhang som varierar av flera aspekter. Det som paverkar hur man talar &r, utover dialekt sprungen
ur talarens geografiska hemtvist, aven sociolekt (utifran talarens kon), kronolekt (konsekvens av talarens

alder) samt talarens anpassning efter ssmmanhang (Einarsson, 2009).

Det totala antalet dialekter i Sverige ar svart att berdkna da varje dialekt har variationer inom dialekten
men dialekterna brukar vanligtvis grupperas in i sex storre indelningar; sydsvenska, gotamal, sveamal,
norrlandska mal, gotlandska mal och Gstsvenska mal (Einarsson, 2009). Varje svensktalare kan i sig
delas in i olika grader av platsbunden dialekt dar det existerar fyra huvudsakliga kategorier. Genuin
dialekt, som &r svarbegriplig aven for en infodd svensktalare, utjamnad dialekt, begriplig for
genomsnittlig svensktalare men tydligt andock avsldjar vart talaren kommer ifran och en regional dialekt
innebarandes att man kan urskilja vilken av de ovan namnda huvudmalen talaren tillhér men inte urskilja
exakt plats om det inte ges av sammanhanget (Einarsson, 2009). Ett annu mer utsuddat satt att tala ar
neutralt standardsprak, rikssvenska, dar det inte gar att avgora vart talaren harstammar ifran. |
verkligheten ror sig detta om valdigt fa personer som talar rikssvenska da de flesta talar atminstone en
regional variation (ISOF, 2015). Till skillnad fran bade engelskan och tyskan finns inga definitioner
eller ndgon fonetisk uttalsguide for det svenska “hog’-spraket: rikssvenskan (Bruce, 2010).
Rikssvenskan ar inte en dialekt da den inte beror av regional harkomst (ISOF, 2015) men da det svenska
spraket nedtecknades framst i Méalardalen har det lett till att vad som uppfattas som rikssvenskt uttal

idag i stor utstrackning liknar dialekter fran denna region (Einarsson, 2009).

Manniskan skapar sig forst en identitet, vilken spraket tillnor, och sedan formas denna i relation med
andra manniskor. | den processen bildas da grupper som sedan skapar gemensamma forestéllningar om
andra grupper. Utifran dessa harstammar férdomar, bland annat om sprakbruk. En ytterligare aspekt av
dessa relationer blir senare draget makt mellan de grupperna (Einarsson, 2009). Tydligt blir att vi
tillskriver andra manniskor egenskaper utifran sattet de talar. Pa samma satt som férdomar om andra
sociala grupperingar hjalper manniskan att forenkla tillvaron, fungerar attityder gentemot dialekter. Vad
folk i allmédnhet har for attityd till sin egna dialekt &r dock inte helt tydligt. Dialekter sdgs ha uppkommit
for att 6ka samhorigheten med den egna gruppen och totalt sett brukar folk som regel kénna ett starkt
band till sin dialekt och dess talare (Einarsson, 2009). Det kan dock aven finnas ett matt av sjalvforakt

mot den egna dialekten (Andersson, 1985).

Instéliningen till dialekter och den som talar dialekten varierar beroende av exempelvis personliga
erfarenheter och regional tillhérighet (ISOF, 2017c). Allmant géllande dialekter &r att graden av
uppskattning for en viss dialekt tenderar att 6ka ju langre ifran dialektens geografiska harkomst man
sjalv kommer fran. De dialekter som kommer fran narliggande omraden ar de som i allménhet uppfattas
vara allra varst. Man tenderar mer an kvinnor anpassa sin rést mindre till olika situationer och tala med

mer sarpraglad dialekt. Kvinnor brukar aven i hdgre grad strdva efter att tala ett mer utjamnat tal och



har positivare installning till rikssvenska (Andersson, 1985). Var andra attityder till olika dialekter
harstammar ifran ar inte uppenbart men kan harledas till yttre faktorer som fordomar och aven
maktrelationer. Det kan exempelvis leda till att den som talar en dialekt fran den plats som makten i
samhallet varit centrerad kring kan uppfattas ha uppifranperspektiv: i Sverige handlar detta om de
syddstra delarna (Andersson, 1985). Individer kan dessutom uppleva kluvna kénslor infor sin egen
dialekt och soker sig istallet till dialekter med hdgre status (ISOF, 2017d).

Dialektala fenomen kan mérkas vara konsekvenser av nutida, men ocksa tidigare administrativa
uppdelningar (Einarsson, 2009). Dialekter delas teoretiskt in efter skillnader i uttal; &ven kallade
sprakdrag (ISOF, 2015). Sydsvenska mal som domineras av skanskan innehaller flera andra sprakdrag
jamfort med de mal som férekommer norréver. Dessa ar ett bakre, skorrande R-ljud och sje-ljud (ISOF,
2015). Aven L-ljuden skiljer sig gentemot de andra dialekterna i undersokningen. En stor skillnad &r
aven den sprakmelodi som talas jamfort med dialekterna norréver. | norrlandskan forekommer
karakteristiska sje-ljud och man talar &ven med tjockare L. Det finns &ven en tendens att korta &ndelser

pa ord. Norrlandskan talas &ven den med en annan melodityp &n vad som anvénds soderut (Bruce, 2010).

Till skillnad fran regionala dialekter s varierar stadsdialekter tydligare utifrdn social position (Oqvist,
2015). Gemensamt for stockholmskan utdver egenskaper hos sveamal ar allmant likneten mellan e och
a-ljud (Bruce, 2010). Andra mera neutrala och ej uppenbart hdgsprakliga drag for stockholmskan ar ett
nasalt uttal av vokalljuden, ett framre sje-ljud och ett sareget uttal av R-ljud (Oqvist, 2015). Vidare ar
goteborgska precis som stockholmskan en dialekt med flera varieteter. Utdver sjélva sprakmelodin finns
ytterligare avslojande drag inom goteborgskan sasom tremulerande (6verdrivet rullande) R-ljud (UR,
u.d.). Som vanligt forekommande i g6teborgskan pekas aven vokalljud som éverrundande U:n, langa
O:n och langt A-ljud ut (Svahn & Nilsson, 2014).

2.4 Sammanfattning & hypotesformulering

For att kunna undersdka ett tvarvetenskapligt omrade anvands lampligen teori fran de olika omradena
som berdrs (Bryman & Bell, 2017). | uppsatsens syfte kombineras delomraden fran foretagsekonomi
och ligvistik och for att angripa detta anviands ldmpligen teori fran bada omradena. Med “Matched-guise
Technique* ges verktyget for att utfora undersokning med rostinspelningar dir dialekterna kan jimforas
(Lambert, 1967). De Wulf, Geuens och Weijters (2009) bidrar a sin sida med etablerade attribut som
har en direkt koppling till varumarkespersonlighet. Einarsson (2009) argumenterar for att man tillskriver
olika egenskaper till anvandaren baserat pa vilken dialekt denna anvander. DA borde detta argument
kunna foras analogt i anvandningen av tal i marknadskommunikation och i forlangningen aven pa
varumarken. Saledes skapas mojligheten att stélla dialekterna mot attribut for att undersoka eventuella

skillnader i uppfattningar om dessa.

Sammantaget ar det med teorierna ovan féljande hypotes som ska besvaras i arbetet:
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- H1: Det kommer finnas skillnader i uppfattning av dialekterna géteborgska, skanska och
norrldndska jamfort med stockholmska i dimensionerna fran “A new measure of Brand

Personality™.
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3. Metod

Under metodavsnittet kommer vi beskriva och argumentera for vara val och hur vi har genomfort studien. Kapitlet inleds med
en genomgdng av vilken forskningsdesign och forskningsmetod som har anvints och ligger till grund for studien. Ddrefter
presenteras vart urval och dven en forstudie som har bidragit till manga viktiga beslut presenteras. Sedan féljer en beskrivning
av varfor vi valt teorin som anvinds i studien. Ddrefter presenteras allt som beror sjilva undersékningen, sasom hur enkdten
ser ut, vilka frdagor fanns med och hur genomfordes undersékningen. Slutligen presenteras termerna reliabilitet och validitet

samt och foljs av en évergripande metodkritik.

3.1 Forskningsdesign & Forskningsmetod

Inom det foretagsekonomiska omradet aterfinns olika typer av forskningsdesign. Dessa forklarar hur
forskningen ska utféras och vilken teknik som ska anvéndas for att samla in data for senare
analys. (Bryman & Bell, 2017). Utgangspunkten for detta arbete ar att anvanda en tvarsnittsdesign,
vilket ofta anvands som ett generellt begrepp istéllet for surveydesign da det detta ofta forknippas med
enkater och intervjuer. Detta val grundas i att fragestallningarna lampligen besvaras bast med denna
forskningsdesign. Bryman & Bell (2017) tar upp ett antal definitioner som berér tvérsnittsdesign. For
det forsta ar designen anvandbar nar forskningen behandlar fler &n ett fall. En annan definition &r att
insamlingen sker vid en viss tidpunkt, det vill sdga nér varje respondent genomfor enkéten. For denna
metod &r det ar viktigt med kvantifierbar data som kan matas for att i ett senare skede kunna se
sambandsmaonster, vilket betyder att det endast gar att se samband mellan olika variabler som ingatt i
undersokningen. Detta kan enligt Bryman & Bell (2017) leda till problem. Det kommer inte vara mojligt
att pavisa att det handlar om en kausal relation utan istallet gar det endast att pavisa att det finns nagot
sorts samband mellan variablerna (Bryman & Bell, 2017). For andamalet foll sig denna typ av

forskningsdesign naturligt.

En stor del av forskningsprocessen grundar sig i huruvida insamling av data ska ske. Framst urskiljer
man kvantitativ forskning och kvalitativ forskning. Kvalitativ forskning innebér att insamling ofta berdr
ord och utforligare data som ska tolkas av forfattarna (Bryman & Bell, 2017). Den kvantitativa
forskningen innefattar istallet numeriska véarden och tolkas av forskarna (Bryman & Bell, 2017). Denna
uppsats dmnar att anvanda en kvantitativ forskningsmetod med anledning av att vi ar intresserade av
stor mangd data for att hitta samband och skillnader med hjéalp av humeriska varden. Bryman & Bell
(2017) namner att vid kvantitativ forskning behandlas teori som forsta steget i forskningsprocessen.
Eftersom teori ar forsta steget i processen ar det redan pa forhand bestamt att studien kommer att
utformas med en deduktiv ansats. D& skapas ocksa majligheten att utforma hypoteser med stod av
befintlig teori (Bryman & Bell, 2017). Det ar pa denna vag som detta arbete har konkretiserat och

vidareutvecklas.

Positivism avser den instéllning till undersokningar som kommer fran naturvetenskapen. Genom ett

tillvagagangssatt med hypoteser anvands delvis naturvetenskaplig metod pa samhallsvetenskapliga
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problem (Bryman & Bell, 2017). Det &r pa detta satt vi kommer utreda var hypotes. Sjalva matningarna
genom enkéten dger rum i ett numeriskt sammanhang. | forlangningen nar datan tolkas kommer inte
andra orsakssamband kunna urskénjas. Om studiens syfte istéllet hade varit att aktivt finna orsaker
istallet for variationer hade en annan tolkning av datan behovt ske (Bryman & Bell, 2017). Da hade
istallet hermeneutiken varit en lampligare ingang i analysen men med uppsatsens syfte star vi dnda fast

att positivism ar battre lampat.

3.2 Urval

En forutsédttning for att bestdmma urval &r att population och undersékningsenhet valjs. Det kommer
inte vara majligt att ga vidare i urvalet om populationen inte véljs i ett tidigt skede (Lundahl & Skarvad,
2016). Utgangspunkten for denna studie var att fa svar fran ett stort antal respondenter fran olika delar
i landet och naturligt blev da att anvanda hela Sverige som population. Anledningen till varfor vi ville
anvanda svar fran hela Sverige var for att fanga in ett stort antal respondenter och samtidigt gora det
mojligt att forstd hur stora delar av Sverige staller sig till olika dialekter. Med det sagt var vi medvetna
om att det redan pa forhand skulle bli en utmaning att f& manga svar utstrackt éver hela Sverige i en
nagorlunda jamn skala. Trots den utmaningen ansag vi att det var av stor betydelse att respondenter fran

hela landet skulle fa tycka till om de olika dialekterna.

Efter att populationen ar vald blir nasta steg att gora ett urval. De tva urvalen att vélja mellan enligt
Skérvad & Lundahl (2016) ar sannolikhetsurval- och icke-sannolikhetsurval; det forstndmnda ar mer
lampat for studier fran en statistisk synvinkel medan det sistnamnda handlar om att de resurser som finns
tillgangliga i manga fall racker. Om valet skulle falla pa sannolikhetsurval ar det ett krav att samtliga i
urvalet har majlighet att svara pa enkaten (Skarvad & Lundahl, 2016). Eftersom denna studie sandes ut
till respondenter via sociala medier var det inte mojligt att gora ett sannolikhetsurval. Valet som istéllet
var mest lampligt var ett icke-sannolikhetsurval dar det finns olika urval att vélja mellan; kvoturval,
snobollsurval och bekvamlighetsurval. Det sistndmnda innebér att man véljer ett visst urval utifran vem
som ar tillganglig och det ar saledes det enklaste urvalet (Skarvad & Lundahl, 2016). Valet i denna

studie foll pa bekvamlighetsurval pa grund av att vi ville fa en sa stor insamling av empiri som majligt.

For att avgdra hur stort urval som ska anvandas behdver man beakta hur hdgt samplingsfel man &r beredd
att ha. Faktorer likt denna blir dock inte relevanta om inte urvalet hade varit en form av
sannolikhetsurval. Bryman & Bell (2017) talar istéllet om att detta leder till att resultatet inte kan leda
till definitiva slutsatser pa samma satt, men vl kan vara ett insteg till framtida djupare undersokningar
eller mojlighet att koppla samman resultat av tidigare forskning (Bryman & Bell, 2017). Detta maste tas
i beaktning infor analysen och paverkar vilka slutsatser som kan konstateras utifran

enkatundersokningen.
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3.2.1. Forstudie av dialektanvandning i reklam

For att orienteras inom omradet som undersoks behdvdes det genereras en bild av vilka dialekter som
forekommer i svensk reklam. For att komma fram till vilka dialekter som férekom gjordes en
observation pa dialekter i reklam i sociala medier, radio och TV. Totalt genomférdes 100 observationer
(se figur 2). Under forundersokningen var ett aterkommande problem svarigheten att sarskilja
stockholmska och rikssvenska. For att kunna bedéma dialekterna anvéndes den teori som finns i avsnitt
2.3. Om inte de drag som karakteriserar stockholmskan aterkom klassificerades det som rikssvenska
men nagra fa observationer som var alltfor svara att urskilja har tagits bort for att fa ett mer trovardigt
resultat. Resultatet hade kanske sett annorlunda ut vid ett storre antal observationer men pa grund av

fordelningen av dialekternas férekomst tycktes det vara ett fullt tillrackligt antal.

Dialektférdelning i 100 reklamobservationer
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Figur 2- Dialekter talade i radio-, TV-reklam och reklam i sociala medier sénd 6ver hela Sverige (20-26 November
2020)

Resultatet visar att stockholmska och rikssvenska ar dominerande i svensk reklam. Skanskan och
norrlandskan ar de som &r tredje och fjarde mest forekommande men som synes i figur 2 ar skillnaden
marginell mellan dessa. Engelskan valdes att ta med i observationerna eftersom det var i svensk reklam
de aterfanns. Eftersom det ar svenska dialekter som undersoks kommer engelskan av forklarliga skal
inte att vidare finnas med i denna studie. Rikssvenskan kommer trots sin grad av forekomst i
rikstdckande svensk radioreklam inte att forekomma i denna studie. Detta med anledning av att den som

namnt i teorin inte ar en dialekt da den inte beror av regional harkomst.

Med vetskapen att stockholmskan dominerar svensk reklam anvander denna studie stockholmska som

utgangspunkt vilket betyder att denna jamfors med ovriga dialekter i studien. En ytterligare motivering
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till att anvanda stockholmskan som jamférelsepunkt for samtliga jamforelser ar utformningen av
“Matched-guise Technique” dér tvd objekt stélls mot varandra. Skdnskan och norrldndskan anvénds i
studien eftersom det var dessa tva dialekter som aterkom flest ganger efter rikssvenska och
stockholmska. Eftersom denna studie &mnar att undersoka totalt fyra dialekter har ytterligare en valts.
Valet foll pd goteborgskan eftersom det &r en vanligt forekommande dialekt som personer troligtvis
kanner igen. Med detta tacker studien in dialekterna fran de tre storsta staderna i Sverige; Malmo,
Goteborg och Stockholm. Under foérunderstkningen konstaterades det dven att reklammeddelandena

brukligen var cirka 15-25 sekunder langa och innehdll ofta ndgon form av uppmaning.

3.3 Val av teori

Den teoretiska referensramen som har skapats har uppkommit for att kunna undersdka detta
tvarvetenskapliga fenomen. For att se eventuella skillnader mellan dialekter med avseende pa
varumarkespersonlighet ter det sig naturligt att anvénda sig av en modell fér varumarkespersonlighet.
Valet foll pA modellen som i “A new measure of Brand Personality”, en vidare bearbetad version av
Jennifer Aakers modell. Denna modell bringar flertalet fordelar. Framst ar modellen, till skillnad fran
Aakers, framtagen med hjalp av europeiska foretag vilket ur ett svenskt perspektiv gér modellens
dimensioner och attribut mer relevanta da Sverige opererar pa europeiska marknader. Modellen har
dessutom skapats genom en omfattande undersokning som testade 240 attribut, inklusive Aakers 42, for

att hitta de mest relevanta och passande dimensionerna och attributen for varumérkespersonlighet.

For att tillimpa attributen fran “A new measure of Brand Personality” anvinds Wallace Lamberts
“Matched-guise Technique”. Denna forskningsmetod &r framtagen for att undersoka upplevda
skillnader mellan dialekter, brytningar och sprak i allmanhet med hjalp av personlighetsdrag. | kontexten
blir denna forskningsmetod lamplig pa grund av dess lingvistiska anknytning. Forskningsmetoden
tillater oss att stalla dialekter i jamforelse da dess utgangspunkt ar att med samma manus och samma
talare undersoka tva olika typer av tal och saledes isolera den aspekt man undersoker, i detta fall
dialekter. Attributen fran “A new measure of Brand Personality” kommer tillsammans med ett antal av
personlighetsdragen som anvéands av Lambert vid debuten for “Matched-guise Technique” att anviandas
for att bedoma de valda dialekterna. | teorin sammanfattas ocksa kort grundlaggande skillnader mellan
svenska dialekter. Denna information har sedan anvands i bade forundersokningen och i utformandet av

meddelandet i enkatundersékningen.

3.4 Insamling av priméardata
3.4.1. Enkatens struktur & utseende
Datamaterialet som behovdes samlades in via webbenkéater. Da undersokningen gjordes med ett

bekvamlighetsurval ansags webbenkater vara den bast lampade metoden for att nd sa stor del av
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populationen som mojligt. Sex enkater utformades i Google Forms, ett verktyg for insamling av data.
Dessa sex enkéter var identiska med undantagen vilka dialekter som férekom och i vilken ordning.
Anledningen till valet av sex enkater ar att ordningen pa dialekterna ska skifta sa att exempelvis
stockholmskan inte alltid ar den forsta dialekten respondenterna lyssnar pa. Detta i ett forsok att
neutralisera en eventuell paverkan som ordningsféljden hade kunnat ha om en dialekt alltid bedémdes
forst. De enkater dar samma dialekter férekommer slas sedan ihop till tre resultat. Varje enkat inneholl
i enlighet med “Matched-guise Technique” tva dialekter, ddr stockholmskan forekom i samtliga, och

tillhérande fragor.

For att nd enkaten leddes respondenterna till en extern hemsida pa vilken det fanns en introduktion med
information om enkaten (se bilaga 2). En tydlig introduktion hjalper respondenterna att forsta varfor
enkaten har skapats och betydelsen av undersokningen. Samtyckeskravet innebédr bland annat att
deltagare i en undersokning har rétt att sjdlva bestimma over sin medverkan (Bryman & Bell, 2017). |
enlighet med samtyckeskravet underréttades respondenterna om undersokningens amne, syftet med
undersokningen, uppskattad tid for att genomfdéra undersokningen, att det ar frivilligt att delta och
mojligheten att avbryta sitt deltagande nar som helst samt vad svaren kommer anvéndas till. Utdver
texten fanns en knapp pa hemsidan som ledde respondenterna vidare till en slumpmassigt vald enkat i

Google Forms.

For att enkaten ska framsta som mer lockande och attraktiv ar det viktigt att presentationen &r tydlig och
enkel att besvara (Bryman & Bell, 2017). Enkatens utseende &r formad av Google Forms inbyggda
mojligheter att dndra pa farg och typsnitt. Temafarg och bakgrundsfarg har valts for att matcha utseendet
pa hemsidan som respondenterna nadde forst. Detta gjordes for att skapa en kontinuitet och for att vara
mer tilltalande. Bryman & Bell (2017) rekommenderar att fragorna i enkéten inte ska vara for tata i
formularet. Vi ansag att Google Forms avstand mellan fragorna var rimligt for att fragorna inte ska anses
vara for tata. Ytterligare atgarder for att fragorna inte skulle bli for tata gjordes med hjélp av Google
Forms mojlighet att dela in enké&ten i olika avsnitt. Totalt skapades fem avsnitt. | enkatundersokningar
finns alltid en risk att de tillfragade inte besvarar alla fragor (Bryman och Bell, 2017). Samtliga fragor i

enkaten gjordes darfor obligatoriska for att utesluta att respondenter missade att svara pa fragor.

3.4.2. Enkatens innehall

| det forsta avsnittet av enkaten fick respondenten fylla i uppgifter om parametrarna alder, kén och
regional harkomst. Varfor vi valde dessa parametrar ar for att forbereda kategoriseringen infor resultat.
I undersokningen fragades ocksa de deltagande om svenska var deras modersmal. Den regionala
harkomsten anges av lanet respondenten uppger sig harstamma fran (SCB, u.a.). Motiveringen till detta
ar att de tva storsta staderna till stor del ligger i ett Ian men samtidigt i flera landskap. For att fa battre

datamaterial och fa en storre majlighet att dela in aldersklasser senare uppmanas respondenterna i
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enkaten att ange alder manuellt. Da det finns indikationer pa att attityder till dialektalt uttal skiljer sig
beroende av kon kan det vara en intressant parameter att ha med. Detta beddms vara en mgjlig faktor
for olika attityder mot dialekter vilket gor att for validitetens skull behdver vi vara varse om

konsfordelningen &r valdigt ojamn.

Avsnitt tva bestod av ett ljudklipp innehallande en av dialekterna tillsammans med en kontrollfraga.
Ljudklippet lades in med hjalp av Google Forms funktion att badda in YouTube-klipp i formuléaret.
Klippet bestod av en bild for att inte skapa forvirring hos respondenten. Kontrollfragan bestod av en

fraga som klargjorde om respondenten uppfattat vilken dialekt de nyss horde.

Det tredje avsnittet bestod av 18 fragor (Bilaga 3) dér respondenten fick bedéma hur de upplevde rosten
de nyss hort. Samtliga 18 fragor foljdes efter varandra for att underlatta processen och inte riskera att
respondenten blir trétt pa enkaten. Fragorna bestod av de attribut och personlighetsdrag som avsags att
anvandas i analysen och samtliga var utformade utifran en 7-gradig likert-skala. Tolv av de 18 fragorna
bestod av varuméarkespersonligheterna fran A new measure of Brand Personality”. Eftersom modellen
ar en stor del av studien var det ett sjalvklart val att ta med samtliga attribut fran modellen. Attributen
forekom i enkaten Gversatta fran engelska. Resterande sex fragor bestod av personlighetsdrag som har
aterkommit i tidigare forskning dar “Matched-guise Technique” har anvénts. Personlighetsdragen togs
med eftersom det fanns ett intresse for att undersdka personlighetsdrag som férekommer vid lingvistisk
forskning med “Matched-Guise Technique” som forskningsmetod. De personlighetsdrag som har valts
ut dr primdrt utvalda eftersom att de inte anségs Gverlappa med attributen fran “A new measure of Brand
Personality”. De sex som valdes ut och dversattes till svenska var Intelligens, Sjalvfortroende, Humor,

Omtyckbarhet, Vanlighet och Palitlighet.

| enlighet med “Matched-Guise Technique” ska respondenterna lyssna pa en annan dialekt vilket sker i
avsnitt fyra i frageformularet. Avsnitt fyra utformades pa samma satt som avsnitt tva med undantaget

att det var en annan dialekt i inspelningen. Avsnitt fem var ett frageformular identiskt med avsnitt tre.

Vad avser meddelandena som spelades in med olika dialekter anvindes, i enlighet med “Matched-guise
Technique”, samma manus och talesperson for samtliga inspelningar. Inldsaren har arbetat som
rostskadespelare och imitator i tiotals ar och instruerades att harma dialekterna; de tva stadsdialekterna
och utjamnade variationer av norrlandska och skanska. For att isolera dialektens effekt anvandes inte
klassiska varumarken eller reklammeddelanden med tydlig avsandare. Om inspelningen hade innehallit
ett ként varumarke eller produkt hade det funnits en risk att respondenterna skulle lagga fér mycket
vardering pa vilket varumarke eller produkt det var istallet for att fokusera pa dialekten. Ett satt att skilja
pa vad reklam Onskar uppnd &r att gora en distinktion mellan informativ och transformativ reklam
(Dahlen, Lange & Rosengren, 2017). Istallet anvandes ett informativt meddelande om batteriatervinning
(se bilaga 4). Denna typ av meddelande som vi har valt innefattas i social marknadsféring. ”’Social

Marketing” eller social marknadsforing kan innefatta ménga olika sociala fragor och existerar for att

17



uppmana till nadgon form av beteendeforandring. Att budskapet kommer fram utan omfattande
distraktioner &r ett centralt fokus i denna typ av budskap (Robertson & Davidson, 2013). For att
garantera att undersokningens dialekter framgar till respondenterna genom meddelandet behdvde
dialekternas olika drag existera i uppldsarens manus vilket stdimdes av mot information i avsnitt 2.3.
Langden pa manuset anpassades utifran vad som i var férundersokning var vanligt férekommande langd

pa ett meddelande i radioreklam.

3.4.3. Genomforande av undersdkning

Infoér utskick av enkaten var vi bekymrade att respondenterna skulle vara osékra éver betydelsen av
vissa attribut. Vi var ocksa oroliga for bortfall eller att fragor skulle komma att fyllas i pa mafa pa grund
av uttréttning som en konsekvens av ett alltfor omfattande antal fragor. Dessa fragor och &ven
synpunkter som vi sjalva inte hade reflekterat Gver hoppades vi fa besvarade. Darfor utfordes en
pilotstudie. Pilotstudier kan vara sarskilt anvandbara i kvantitativa undersokningar (Bryman & Bell,
2017). I pilotstudien ingick 10 personer fran olika platser i landet i varierande aldrar. Enligt Bryman och
Bell (2017) ska inte testarna senare inga i studien. Darfor uppmanades testpersonerna att senare inte
genomfora den fardiga enkaten. | resultaten fran pilotstudien ar det aven mojligt att skonja vilka
missforstand som uppkommer, om skillnader i svaren finns och se hur fragorna uppfattas (Bryman och
Bell, 2017).

Det framsta férandringarna sprungna ur pilotstudien var att 6versattningen av vissa uttryck diskuterades
och ett av de byttes ut dir ”Aggressive” blev Pastridig istéllet for Offensiv. Nagra av deltagarna uttryckte
aven att de upplevde att enkaten var kort, vilket talade emot farhagor om uttréttning och bortfall. Efter
feedback i pilotstudien lades alternativet att svara vet ej pa bade vilken plats man harstammade ifran

och aven vilken dialekt man horde.

Nar de nodvandiga korrigeringarna gjorts och svaren aterstallts till noll i Google Forms paborjades
processen som var att forsoka na ut till s manga som mojligt. Detta gjordes genom att dela enkéaterna
pa flertalet sociala medier, inkluderat Facebook och Instagram, och andra plattformar med hog aktivitet
for anvandare sasom LinkedIn. Vad galler Facebook delade forfattarna enkaten sjélva parallellt som den
placerades i flertalet grupper som har manga medlemmar och saledes storre geografisk spridning. Pa

detta satt skapades mojligheten for hela populationen att vara med i vart bekvamlighetsurval.

3.5 Tillvagagangssatt vid analys

Infér analysen var det av stor vikt att datan kategoriserades in pa ett overskadligt satt for att underlatta
analysprocessen. Parametrarna var forberedda redan nar enkaten skapades for att underlatta en smidig
overforing i analysverktyget SPSS. De tre parametrar som bestamdes var kon, alder och regional

hérkomst. Parametrarna anvandes for att sortera in data och for att géra en sammanstéllande tabell for
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att se vilka respondenter som genomférde undersokningen. Det bor papekas att parametrarna inte
kommer finnas med i en vidare analys utan &r endast till for att ge en blick 6ver konsfordelning, alder
och regional harkomst. Infor analysen var &ven frdgorna som behandlade attributen och
personlighetsdragen formade for att underlatta analysen; samtliga fragor innehdll sjugradiga
svarsalternativ. En sjugradig likertskala &r vanligt férekommande inom attitydundersékningar som
exempelvis i artikeln som ligger till grund for ”A new measure of Brand Personality” (De Wulf, Geuens
& Weijters, 2009).

For att underlatta analysen skapades totalt sju tabeller som presenteras i avsnitt fyra. De tre forsta
tabellerna visar en sammanstallning éver deltagarnas kon, alder och regionala harkomst. Den fjarde
tabellen visar en 6verskadlig blick dver samtliga dialekterna som stallda mot stockholmskan. I tabellen
visas medelvarde, standardavvikelse och om signifikant skillnad féreligger. Medelvarde och
standardavvikelse finns med ett véarde for respektive dimension, attribut och personlighetsdrag.
Signifikant skillnad presenteras som ett X" eller ”— dir det forstndmnda visar om det rader statistisk
sakerstalld skillnad och det sistnamnda visar att det inte rader statistisk sakerstalld skillnad. De tre
aterstaende tabellerna visar samma information som tabell fyra med skillnaden att de tre tabellerna &r
uppdelade efter de jamfoérande dialekterna for att underlétta for lasaren att félja med i resonemangen
utan att behova aterga till den stora tabellen. Tabellerna har anvants for att genomfora analysen genom
att stélla medelvarden mot varandra samt att hitta signifikanta skillnader mellan dialekterna. De
standardavvikelser som var siaregna har ingatt i analysen for att presentera spridningen av resultaten.
Dock har standardavvikelse inte analyserats i lika stor utstrdckning som medelvdrde och signifikant
skillnad.

3.6 Informationssokning: Externa kallor, litteratur & artiklar

Utbver primérdatan som har samlats in som empiriskt underlag har den litteratur som har varit till stor
nytta och grund for arbetet framst hamtats genom LubSearch, soksystemet pa Lunds universitet. Som
ett forsta steg i arbetet soktes relevanta artiklar i och kring @mnet. Dessa utgdr huvuddelen av
bakgrunden och hjélpte oss att finna omradet vi &mnade att utforska. Andra informationskallor som
hamtats i form av bocker, utbildningsunderlag och material tillgangligt via internet vilka ocksa
forekommer i arbetet. Detta framst for att finna kompletterande information om svenska dialekter, en

ingang i lingvistiken och for att vagledas i uppsatsskrivning.

3.7 Reliabilitet & validitet
For att kvantitativa studier ska ha en trovardighetsstampel kravs att tva kriterier ar uppfyllda, reliabilitet
och validitet. Reliabilitet beskrivs av Bryman & Bell (2017) som huruvida ett resultat fran en

undersokning blir likartat eller skiljer sig pa grund av slumpmassiga handelser vid en ny undersokning.
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Samtidigt beskriver Skarvad & Lundahl (2016) att matningen ska till sa liten grad som mojligt paverkas
av tillfalligheter. For att reliabiliteten ska anses vara god ska tillfalliga omstandigheter som paverkar
respondenterna minskas. Denna studie grundar sig i kvantitativt material och med tanke pa att det &r en
enkat som har genomforts har vi kunnat minska risken for att respondenterna paverkas av yttre faktorer
eftersom de har haft méjligheten att genomféra studien nar de vill, givet att den genomférde under tiden
enkaten gick att svara pa. Vidare beskriver Skarvad & Lundahl (2016) att metoden for att oka
reliabiliteten ofta handlar om att sékerstalla att undersokningen genomfors pa samma premisser och att
matningen far liknande svar. Eftersom undersokningen till stor del endast mynnar ut i numerisk data

kan vi sakerstélla att samtliga svar mats och kategoriseras pa samma satt.

Studiens validitet anges av huruvida de indikatorer som valts for att mata ett begrepp méter begreppet i
fraga (Bryman & Bell, 2017). | sammanhanget undersoks dialekter med hjalp av en noga utvald och
beprévad forskningsteknik for lingvistisk forskning som &mnar att méjliggora en jamférelse av olika
talvariationer. FOr vart praktiska moment har ett viktigt moment for validiteten varit att meddelandet i
undersokningen enbart skiljer sig med vilken dialekt som talas vilket har uppnatts genom samma
upplasare. Denna forskningsmetod anvénder personlighetsdrag for att beddma en talare vilket den
anvanda modellen for varumarkespersonlighet bidrar med, i denna studie kallas dessa for attribut.
Kombinationen av forskningstekniken med modellen fér varumarkespersonlighet nér de appliceras for
vart syfte foranleder att validiteten uppfattas som god. I undersokningen har dock en avvagning mellan
att isolera dialekterna mot att anvanda ett klassisk reklammeddelande gjorts. Detta gor att den ekologiska
validiteten kan ha blivit lidande vilket medfor att det blir svart att avgéra mer an trender och &ven att
tvarsékra pastaenden om grad av faktisk paverkan i reklam utifran resultaten &r svara att styrka genom

var undersokning.

3.8 Metodkritik

Att anvanda ett bekvamlighetsurval har bade for- och nackdelar. Vad som talar for ett
bekvadmlighetsurval i en kontext som denna &r méjligheten att dka legitimiteten genom en pilotstudie.
Da blir det mojligt att testa de fragor som ar tilltankta for att urskdnja om fragorna kan missforstas och
vilka fragor som besvaras likartat (Bryman & Bell, 2017). Vidare tillater ett bekvamlighetsurval forskare
att utfora tilltankt forskning och dven om generalisering av resultat blir svart eftersom det inte ar mojligt
att veta om stickprovet ar representativt for den utvalda populationen, kan forskningen som utfors leda
vagen for fortsatt forskning inom omradet (Bryman & Bell, 2017). Med ett bekvamlighetsurval blir det
alltsa for oss mest intressant att se skillnaderna som uppkommer mellan de olika vardena. Da vi inte kan
anta att urvalet ar fullstandigt representativt blir vart respektive varde befinner sig pa skalan svart att dra

definitiva slutsatser av.
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For att kunna isolera dialekternas effekt pa hur talesperson uppfattas har, i enlighet med “Matched-guise
Technique”, samma talare anvénts for samtliga inspelningar. Att hitta en person som &r skicklig nog att
tala in de utvalda dialekterna ar tamligen svart pa grund av kravet pa en viss grad av autenticitet.
Personen som kontaktades for genomférandet av inspelningarna ar en professionell imitatér och som
arbetat med yrket i flera decennier. Trots detta finns det risk for att respondenterna uppfattar dialekten
annorlunda &n hur den ar tilltankt. Det hade saledes varit en god idé att spela upp dialekterna fér nagon
kunnig inom omradet for ytterligare forsdkran att inspelningarna lat autentiska. Darfor fick deltagarna
svara pa vilken dialekt de uppfattade och de som uppfattade fel eller ingen dialekt togs bort ur urvalet.
Vad avser meddelandet kan vi trots valet av social marknadsféring och meddelandet om
batteriatervinning inte utesluta att det &nda kan relateras till vissa kanslor hos respondenten trots att detta

inte 4r var intention.

| detta arbete har Google Forms anvants for att samla in primérdata eftersom detta program &r
kostnadsfritt och finansiell hjalp inte har funnits tillgnglig. Google Forms ér till stor del begrénsat nér
det galler tekniska funktioner, darfér uppstod vissa komplikationer. Programmet saknar en funktion som
tillater ljudfiler i enkaten. Istallet ges mojligheten att badda in material fran Youtube. Utforde
respondenten enkéaten i mobiltelefonen gick det inte spela upp videon i enkaten mer &n en gang och
istallet skickades respondenten vidare till Youtubes webbplats. Detta kan ha varit ett stérande moment

for deltagarna. Huruvida det har haft en paverkan pa resultatet gar daremot inte att urskonja.

For att forenkla genomfdrandet av enkaten for respondenterna dversattes attributen och de valda
personlighetsdragen fran engelska till svenska. I de flesta fallen anvandes den svenska versionen av
samma ord men i vissa fall fick en tolkning goras vid Overséttningen. Att ge respondenterna mojligheten
att svara pa svenska underléttade i sammanhanget men med en tillhdrande risk att innebérden av de

engelska termerna forlorades i viss utstrackning.
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4. Empiri

1 detta avsnitt kommer resultaten fran enkdten avhandlas. Forst forklaras viktiga begrepp infor presentationen av empirin.
Sedan introduceras deltagarna i studien i statistiska mdtt. Ddrefter behandlas resultaten utifrdn respektive dimension och
slutligen behandlas samband mellan de olika grupperna. Grunden for resultatet dr samtliga tre dialekter som stdlldes mot
stockholmskan. Tekniskt sett dr det totalt sex enkdter som dgt rum som sedan slagits samman i tre olika resultat som kommer

analyseras separat.

4.1 Medelvarde, standardavvikelse & signifikansniva
| syfte att kartlagga och analysera materialet kommer vissa statistiska uttryck dominera presentationen

av enkatens resultat. De som férekommer forklaras nedan.

Att utvardera ifran medelvarde ar majligt da intervallskala anvands i majoriteten av enkaten.
Medelvardet, egentligen det aritmetiska medelvardet, ar ett genomsnittsmatt vilket anger vad
observationerna for varje fraga i genomsnitt har for varde (Koérner & Wahlgren, 2012). Dessa kommer
vara den del av resultaten som bar analysen. Givet av medelvardet existerar dven standardavvikelsen.
Detta ar ett spridningsmatt som anger hur langt ifran medelvardet de observerade vardena befinner sig
(Kérner & Wahlgren, 2012). Detta talar om hur samstammigt materialet ar. Signifikansniva anger risken
att forkasta nollhypotesen nar den ar sann (Korner & Wahlgren, 2012), eller uttryckt pa ett annat vis,

anta skillnader i materialet dar de inte finns. | utforda tester anvandes en signifikansniva pa 5%.

4.2 Bortfall

Under tiden som enkéterna fanns tillgangliga samlades totalt 234 svar in. Av dessa foll 59 svar bort.
Bortfallen grundar sig i att samtliga respondenter som svarat fel pa kontrollfrdgan som var “Vilken
dialekt hor du?” vid minst en dialekt har tagits bort. Att svara fel pa kontrollfragan innebar att antingen
svara “vet ej” eller svara en annan dialekt dn den som faktiskt forekom. Detta val motiveras utifran att
vi vill undersoka attityderna till faktiska dialekter och vilka egenskaper de férknippas med. De deltagare
som bedomer dialekten med vetskap om vilken geografisk anknytning som finns antas ta stérre hénsyn
till attityder mot dialekten som helhet stillt emot de som inte kopplar dialekten till ratt plats.
Respondenterna som inte gjort kopplingen kanske istéllet fokuserar pa rostkvalitet. Nar deltagaren inte
kunnat gora kopplingen mellan inspelningen till rétt dialekt utan istéllet svarat att det var en annan
dialekt fanns en risk att svaren grundas i en annan dialekt &n den som forekom. Totalt aterstod 175 svar

infor analysen.

4.3 Fordelning av alder, kon & regional harkomst
Utifran tre parametrar kategoriserades datamaterialet. Fordelningen av de valda parametrarna alder, kon

och regional harkomst finns i tabellerna och diagrammen nedan. Parametern alder kategoriserades dven
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for att battre kunna tydliggdra spridningen. Detta gors framst for att se spridningen i enkaten, inte for
djupare analys. En faktor som kom att bli irrelevant i resultatet ar att valdigt fa svaranden i enkéten (3)

uppgav att de inte hade svenska som modersmal. Darfor foll denna faktor bort.

Lan
Antal Procent
Blekinge lan 3 1.7
Dalarnas ldn 2 1.1
Gavleborgs lan 2 1.1
Hallands lan 3 1.7
Jonképings ldn 4 2.3
Kalmar lan 16 9.1
Kronobergs ldan 5 2.9
Norrbottens lan 1 0.6
Orebro lan 1 0.6
Ostergotlands 1 0.6
Ostergétlands lin 2 1.1
Skane lan 98 56.0
Soérmlands lan 1 0.6
Stockholms l3n 19 10.9
Uppsala lan 1 0.6
Varmlands lan 4 23
Vadstmanlands lan 1 0.6
Vdstra Gotalands lan 9 5.1
Vet gj 2 1.1
Total 175 100.0
Figur 3 - Svar fran enkaterna indelat i regional harkomst

Kon

Antal Procent
Kvinna 83 47.4
Man 91 52.0
Vill ej uppge 1 0.6
Total 175 100.0

Figur 4 - Svar fran enkéterna indelat i kon

Aldersklasser
Antal Procent

15-19 2 1.1
20-29 82 46.9
30-39 26 14.9
40-49 21 12.0
50-59 33 18.9
60-69 9 5.1
70-79 1 0.6
80-89 1 0.6
Total 175 100.0

Figur 5 - Svar frén enkaterna indelat i aldersklass
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4.4 Resultaten fran A new measure of Brand Personality” &
personlighetsdragen

For att underlatta en senare analys kommer resultatet vara strukturerat pa ett liknande sétt som analysen.
I respektive tabell kommer signifikansniva, standardavvikelse och medelvérde att presenteras. De
dimensioner som ingéar i modellen “A new measure of Brand Personality” kommer vara huvudfokus i
saval resultat som analys. Utéver dessa presenteras aven resultatet for de utvalda personlighetsdragen
som forekommer vid lingvistisk forskning. Personlighetsdragen har tagits med i studien for att jamforas
med resultatet fran attributen i “A new measure of Brand Personality”. De enskilda attributen fran

modellen kommer inte att presenteras lika ingaende som resultaten for dimensionerna.

Det ar endast av intresse att pavisa signifikanta skillnader mellan de tva dialekterna som stalls mot
varandra i samma undersokning. Detta tillvdgagangssétt ar sprunget ur hur studien varit upplagd men ar
godtagbart for vart syfte eftersom vi vill se skillnader mellan den mest anvanda dialekten jamfort med
en dialekt som inte ar lika frekvent forekommande i reklam. Med det sagt ska det tydliggdras att de
numeriska resultaten fran de olika undersékningarna inte kommer att stallas mot varandra. For samtliga
dialekter berdknades medelvarden for inkomna svar med hjalp av SPSS. Samtidigt skapades nya
variabler i SPSS som slog samman attributen som tillhérde respektive dimension. Utover detta utfordes
&ven ett paired T-test for att testa signifikanta skillnader mellan varje attribut, personlighetsdrag och

dimension. | figur 4 visas en sammanstallning av samtliga resultat fran undersokningarna.
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Responsibility_A 4.78 1.26 5.42 0.85 4.96 1.18
Responsibility B 3.95 139 337 145 3.64 137
Jardndra_A 4.88 1.45 5.84 098 5.21 1.20

Jordnira_B 3154 1.78 333 188 335 153

Stabil_A 5.01 1.35 5.42 1.07 4.96 1.37

Stabil_B 4.36 143 4,00 155 4,02 1.59

Ansvarsfull_A 4.45 1.45 5.00 1.28 4.70 1.32

Ansvarsfull_B 196 164 3198 167 1,66 152

Activity_A 4.10 1.21 150 101 3.30 1.23
\EM‘/ B 324 119 .70 129 343 1.24
Aktiv_A 4.39 1.55 393 144 347 1.45

Aktiv_B 333 152 3196 139 1.55 1.42

Dynarmisk_A 4.28 1.32 342 112 351 1.42

Dynamisk_B 327 1.20 3,60 137 3.36 1.40

Innovativ_A 161 1.40 315 1.18 292 1.24

Innovativ_B 312 129 3.55 150 3.38 1.42

Aggressiveness_A 3.18 135 2.96 115 2.84 133
ressiveness B 338 132 .75 141 341 149
Pastridig_A 312 158 2.65 144 291 1.63

Pastridig_B 152 170 4.18 1.89 1,58 1.68

Djarv_A 324 1.60 335 1.28 277 1.41

Djérv_B 324 142 331 143 13 1.63

Sirmplicity_A 4.42 117 4.85 0.94 4.87 1.38
Simplicity_B 433 1.30 4.19 137 4.04 138
Ordingr_A 4,00 1.39 4.20 1.34 4,62 138

Ordingr_B 437 149 427 148 3.96 1.63

Enkel_A 4.84 1.53 5.49 1.18 5.11 1.63

Enkel_B 4.28 1.59 411 179 4.11 1.57

Emotionality_A 231 1.08 293 111 2.26 1.35
Emotionality B 206 119 235 122 1.76 0.94
Romantisk_A 213 113 2.40 126 1.98 1.37

Romantisk_8 188 1.23 2.09 125 1.49 0.91

Sentimental_A 2.48 135 3.45 1.60 2.55 1.66

Sentimental B 224 157 2,60 1.461 2,02 1.232

Personlighetsdrag

Intelligent_aA 342 1.45 353 112 3,58 1.50

Intelligent_B 3.28 132 3.49 140 3.02 1.49

Sjalvsaker_A 463 139 4.71 121 4,32 154

Sjdlvedker_B 463 163 531 144 5.00 1.49

Hurmoristisk_A 4.81 1.78 438 166 3.19 1.79

Humoristisk_B 296 157 3.09 148 2.74 1.78

Omtyckbar_A 5.01 157 553 115 4.34 1.56

Omtyckbar_B 3.04 1.54 3,05 163 2.83 1.42

Wanlig_A 5.40 1.26 5.93 1.05 a4.74 151

Wanlig_B 3.66 1.44 3.44 164 3.45 1.54

Palitlig_a 4.72 130 5.42 129 4.70 1.54

Palitlig_B 3.45 1.56 344 168 3.30 1.62

Figur 6 - Sammanfattning av resultat (medelvérde, standardawvikelse & signifikant skillnad)
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4.4.1. Stockholmska & skanska

N=53
"—" = Ej signifikant skillnad Standard- Standard-  Signifikant
Medelvirde awvikelse Medelvirde awikelse skillnad
Responsibility 4.96 1.18 3.64 1.37 X
Jordnara 5.21 1.199 3.25 1.53 X
Stabil 4,96 1.372 4.02 1.59 X
Ansvarsfull 4.70 1.324 3.66 1.52 X
Activity 3.30 1.23 3.43 1.24 -
Aktiv 3.47 1.449 3.55 1.42 -
Dynamisk 3.51 1.423 3.36 1.40 -
Innovativ 2.92 1.238 3.38 1.42 X
Aggressiveness 2.84 133 341 1.49 X
Pastridig 2.91 1.63 3.58 1.68 X
Djarv 2.77 141 3.23 1.63 -
Simplicity 4.87 1.38 4.04 1.39 X
Ordinar 4.62 1.376 3.96 1.63 X
Enkel 5.11 1.625 4.11 1.56 X
Emotionality 2.26 1.35 1.76 0.94 X
Romantisk 1.98 1.366 1.49 91 X
Sentimental 2.55 1.659 2.02 1.23 X
Personlighetsdrag
Intelligent 3.58 1.50 3.02 1.49 X
Sjalvsaker 4.32 1.54 5.00 1.49 X
Humoristisk 3.19 1.79 2.74 1.78 -
Omtyckbar 4.34 1.56 2.83 1.42 X
Vanlig 4.74 1.51 3.45 1.54 X
Palitlig 4.70 1.54 3.30 1.62 X

Figur 7 - Resultat for skanska och stockholmska (medelvarde, standardawvikelse & signifikansniva)

| enkéten dar skanskan jamfordes mot stockholmska inkom 53 giltiga svar som ligger till grund for
vardena som syns i figur 7 ovan. I tabellen gar det att utldsa att “Responsibility” har medelvardet 4,96
for skanska medan stockholmska har 3,64. Det finns en signifikant skillnad mellan de tva medelvardena.
Standardavvikelsen for “Responsibility” skiljer sig en del; stockholmskans avvikelse dr ndgot hogre

(1,37) jamfort med skanskan (1,18).

Vad giller dimensionen “Activity” 4r medelvérdena relativt jimna; medelvardet for skanska ar 3,3 vilket
ar nagot lagre jamfort med stockholmskans 3,43. Det finns daremot ingen signifikant skillnad mellan
medelvédrdena for dimensionen “Activity”. Standardavvikelserna for dimensionen “Activity” ligger

valdigt nara varandra med 1,23 for skanskan och 1,24 for stockholmskan.
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For dimensionen “Aggressiveness” dr det relativt stor skillnad mellan medelviardena for dialekterna.
Stockholmskan har ett hogre medelvarde pa 3,41 jamfort med skanskans nagot lagre medelvarde 2,84.
Det finns en signifikant skillnad for dimensionen “Aggressiveness”. Standardavvikelserna ligger pa en

ganska jamn niva dar stockholmskan har en avvikelse pa 1,49 och skanskan 1,33.

I dimensionen “Simplicity” konstateras ett medelvérde pa 4,87 for skénska och 4,04 for stockholmskan.
Resultatet visar dven att det finns en signifikant skillnad for dimensionen. Standardavvikelserna ligger

nastintill pd samma niva, for skanskan 1,38 respektive 1,39 for stockholmskan.

For den femte dimensionen “Emotionality” aterfinns for skanskan medelvirdet 2,26 jamfort med
stockholmskans 1,76. Detta leder till en signifikant skillnad i dimensionerna mellan dialekterna. For
denna dimension aterfinns det lagsta vardet av standardavvikelse for stockholmskan, 0,94. Skanskans

standardavvikelse &r inte lika lag med vardet 1,35.
Resultat fran Personlighetsdragen (Skanska)

| tabellen gar det att utlasa signifikanta skillnader for fem av sex personlighetsdrag mellan skanska och
stockholmska. Standardavvikelserna for samtliga personlighetsdrag ligger tdmligen jamnt mellan
dialekterna. Det personlighetsdrag for vilket det inte kan konstateras en signifikant skillnad ar

Humoristisk.

Resultatet for personlighetsdraget Sjéalvsaker visar att stockholmskans medelvarde som &r 5,00 &r
signifikant hogre dn det motsvarande vardet for skanskan som ar 4,32. For personlighetsdraget
Intelligent visar resultatet daremot att skanskan har ett signifikant hogre medelvérde an stockholmskan,
3,58 for skanskan jamfort med 3,02 for stockholmskan. Vidare har skanskan aven signifikant hogre
medelvarden for Omtyckbar, 4,34 jamfort med stockholmskans 2,83, Vanlig, dar det skanska respektive
stockholmska vardet ar 4,74 respektive 3,45 samt Palitlig dar medelvardena ar 4,70 for skanska

respektive 3,30 for stockholmska.
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4.4.2. Stockholmska & goteborgska

"X" = Signifikant skillnad
"—" = Ej signifikant skillnad Standard- Standard-  Signifikant
Medelvirde awvikelse Medelvirde awikelse skillnad

Responsibility 4.78 1.26 3.95 1.39 X
Jordnara 4.88 1.451 3.54 1.778 X
Stabil 5.01 1.354 4.36 1.432 X
Ansvarsfull 4.45 1.449 3.96 1.637 X

Activity 4.10 1.21 3.24 1.19 X
Aktiv 4.39 1.547 3.33 1.521 X
Dynamisk 4,28 1.324 3.27 1.201 X
Innovativ 3.61 1.403 3.12 1.285 X

Aggressiveness 3.18 1.35 3.38 1.32 =
Pastridig 3.12 1.581 3.52 1.700 -
Djarv 3.24 1.596 3.24 1.415 =

Simplicity 4.42 1.17 4.33 1.30 -
Ordinar 4.00 1.393 4.37 1.486 -
Enkel 4.84 1.533 4.28 1.594 X

Emotionality 2.31 1.08 2.06 1.19 =
Romantisk 2.13 1.127 1.88 1.225 -
Sentimental 2.48 1.352 2.24 1.577 -

Personlighetsdrag
Intelligent 3.42 1.45 3.28 1.32 =
Sjalvsaker 4.63 1.39 4.63 1.63 -
Humoristisk 4.81 1.78 2.96 1.57 X
Omtyckbar 5.01 1.57 3.04 1.54 X
Vanlig 5.40 1.26 3.66 1.44 X
Palitlig 4.72 1.30 3.45 1.56 X

Figur 8 - Resultat for goteborgska och stockholmska (medelvérde, standardawvikelse & signifikansniva)

Resultatet for goteborgska och stockholmska visas i figur 8. Resultatet bestar av 67 godkanda svar fran
enkaterna som berdrde de tva dialekterna. Utifran tabellen gar det att utldsa att dimensionen
“Responsibility” har ett hogre medelviarde nir respondenterna fick tycka till om goéteborgskan (4,78)
medan stockholmskan visade pa ett ndgot lagre medelvarde (3,95). Resultatet visar dven att det finns en
signifikant skillnad for dimensionen “Responsibility”. Standardavvikelserna for dialekterna &r tdmligen

jamna, 1,26 for goteborgskan och 1,39 for stockholmskan.

Vidare visar resultatet for dimensionen “Activity” pa ett hogre medelvarde gillande géteborgskan. For
goteborgskan var medelvardet 4,10 och for stockholmskan 3,24. Det kan &ven utldsas en statistisk
skillnad mellan medelvardena. Standardavvikelsen ar valdigt jamn for bada dialekterna, 1,21 for

goteborgskan respektive 1,19 for stockholmskan.
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I dimensionen “Aggressiveness” finns en marginell skillnad for medelvirdena. Goteborgskan har
medelvardet 3,18 och stockholmskan 3,38. Det gar inte att pavisa en signifikant skillnad mellan de bada
medelvédrdena. Standardavvikelsen &r dven hdr valdigt jamn, for géteborgskan ar avvikelsen 1,35 och

for stockholmskan 1,32.

Nist sista dimensionen “Simplicity” visar pa jimna medelvirden, for goteborgskan utlases medelvérdet
4,42 medan stockholmskan har 4,33 i medelvérde. Det gar inte att pavisa en signifikant skillnad for de
jamna medelvardena. Standardavvikelsen visar 1,3 for stockholmskan och nagot mindre for
goteborgskan (1,17).

Resultatet for den sista dimensionen “Emotionality” visar ldga medelvdrden. For goteborgskan ér
medelvérdet 2,31 medan det &r 2,06 for stockholmskan. Resultatet visar aven att det inte finns nagon
signifikant skillnad mellan dialekterna. Standardavvikelserna for dialekterna ar 1,08 for goteborgskan

och 1,19 for stockholmskan.
Resultat for personlighetsdragen (goéteborgska)

| tabellen gar det att utlasa signifikanta skillnader for fyra av sex personlighetsdrag mellan g6teborgska
och stockholmska. Standardavvikelserna for samtliga personlighetsdrag ligger &ven har tamligen jamnt
mellan dialekterna. De personlighetsdrag for vilka det inte kan konstateras en signifikant skillnad ar

Intelligent och Sjalvsaker.

Resultatet for personlighetsdraget Humoristisk visar att goteborgskans medelvarde &r hogre an
stockholmskans med signifikant skillnad. Géteborgskan har medelvérdet 4,81 medans stockholmskan
har 2,96. FoOr personlighetsdraget Omtyckbar &r medelvarde 5,01 for goteborgska medans
stockholmskans medelvarde ar 3,04. Det finns en signifikant skillnad mellan medelvardena. For
personlighetsdraget Vénlig ar goteborgskans medelvérde 5,40 och stockholmskans medelvarde 3,66
med signifikant skillnad. Slutligen visar personlighetsdraget Palitlig ar géteborgskans medelvarde 4,72

och stockholmskans medelvérde ar 3,45 med en signifikant skillnad.
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4.4.3. Stockholmska & norrlandska

N=55
"X" = Signifikant skillnad
"—" = Ej signifikant skillnad Standard- Standard- Signifikant
Medelvdarde awvikelse Medelviarde awvikelse skillnad

Responsibility 5.42 0.85 3.77 1.45 X
Jordndra 5.84 .98 333 1.88 X
Stabil 5.42 1.07 4,00 1.55 X
Ansvarsfull 5.00 1.28 3.98 1.67 X

Activity 3.50 1.01 3.70 1.29 -
Aktiv 3.93 144 3.96 1.39 -
Dynamisk 3.42 112 3.60 1.37 -
Innovativ 3.15 1.18 3.55 1.50 -

Aggressiveness 2.96 1.15 3.75 1.41 X
Pastridig 2.65 144 418 1.89 X
Djarv 3.25 1.28 331 1.43 -

Simplicity 4.85 0.94 419 1.37 X
Ordinar 4.20 134 4.27 1.48 -
Enkel 5.49 1.18 411 1.79 X

Emotionality 2.93 111 2.35 1.22 X
Romantisk 2.40 1.26 2.09 1.25 -
Sentimental 3.45 1.60 2.60 1.46 X

Personlighetsdrag
Intelligent 3.53 112 3.49 1.40 -
Sjalvsdker 471 121 531 1.44 X
Humoristisk 4.38 1.66 3.09 1.48 X
Omtyckbar 5.53 1.15 3.05 1.63 X
Vanlig 5.93 1.05 3.44 1.64 X
Palitlig 5.42 1.29 3.44 1.68 X

o

Figur 9 - Resultat for norrléndska och stockholmska (medelvarde, standardawvikelse & signifikansniva)

Resultatet av datamaterialet fran enkaterna innehallande stockholmska och norrlandska ar uppbyggt av
55 godkénda svar som redovisas i figur 9. I dimensionen “Responsibility” dr medelvirdena for
norrlandska och stockholmska 5,42 respektive 3,77. Det finns en signifikant skillnad mellan
medelvardena. FOr denna dimensionen har Stockholmskan en standardavvikelse pa 1.45, samtidigt som

Norrlandskan far 0,85 for dimensionen vilket &r en betydande skillnad.

Vidare i dimensionen “Activity” dr virdet for norrldndska 3,50 gentemot 3,70 for stockholmskan. Ingen
signifikant skillnad aterfinns i dessa resultat. Norrlandskan har en standardavvikelse pa 1,01 och

stockholmskans &r hogre med ett varde pa 1,29.
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Vad giller “Aggressiveness” finns en signifikant skillnad mellan medelvirdena. Norrldndskan far ett
medelvarde pa 2,96 jamfort med stockholmskans 3.75. For dessa vérden galler for norrlandskan en

standardavvikelse pa 1,15 samtidigt som stockholmskans &r lite hogre pa 1,41.

I dimensionen “Simplicity” é&terfinns en signifikant skillnad mellan de olika medelvirdena
nar norrlandskan nar 4,85 respektive 4,19 for stockholmskan. Standardavvikelsen for norrlandskan &r

0,94, samtidigt som stockholmskans vérde &r betydligt hogre pa hela 1,37.

For dimensionen “Emotionality” nés vardet 2,93 f6r Norrldndska och for Stockholmska 2,35. Detta finns
en signifikant skillnad mellan vérdena. En relativt jamn skillnad i standardavvikelse finns med 1,11 for

Norrléandska och 1,22 for Stockholmskan.
Resultat utifran personlighetsdrag

Vad avser personlighetsdragen kan en signifikant skillnad utldsas for fem av sex personlighetsdrag. |
denna undersdkning foreligger storre skillnader i standardavvikelser dar den enda som ar taimligen jamna
mellan enkéterna &r standardavvikelserna for personlighetsdraget Humoristisk. For detta
personlighetsdrag har vardet for stockholmskan en mindre standardavvikelse jamfort med det
norrlandska. I resterande fem fall &r norrlandskans standardavvikelse lagre. Det personlighetsdraget som

i denna kontext inte har en signifikant skillnad mellan dialekterna ar Intelligent.

Resultatet for personlighetsdraget Sjalvséker visar att stockholmskans medelvarde som ar 5,31 ar
signifikant hogre &n det motsvarande véardet for norrlandskan som &r 4,71. For personlighetsdraget
Humoristisk visar resultatet daremot att norrlandskan har ett signifikant hdogre medelvarde &n
stockholmskan, 4,38 for skanskan jamfort med 3,09 for stockholmskan. Vidare har norrlandskan dven
signifikant hogre medelvarden for Omtyckbar, 5,53 jamfért med stockholmskans 3,05, Vénlig, dar det
norrlandska respektive stockholmska vardet ar 5,93 respektive 3,44 samt Palitlig dar medelvardena ar

5,42 for norrlandska respektive 3,44 for stockholmska.
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5. Analys

Med utgangspunkt i resultatet kommer en analys goras utifrdn samma indelning som resultaten presenterades. Det som kommer
analyseras har presenterats tidigare i resultatkapitlet, dven hdir dr det medelvirden, standardavvikelse och signifikanta
skillnader som kommer vara i huvudfokus. De delar som dr mest intressanta kommer att analyseras mer djupgdende for att

skapa bdttre forstdelse for vad resultatet visar. Analysen kommer ligga till grund for senare diskussion och slutats.

Innan en analys &ger rum ska det tydliggoras att analysen av “A new measure of Brand Personality” &r
i huvudfokus. Det ar modellen som direkt forknippas med syftet och den berér stérre delen av diskussion
och slutsats. Personlighetsdragen som finns med i undersékningen kommer att analyseras for att se om
det finns tendenser i personlighetsdragen som kan bidra med insikter om hur respondenterna har bedémt
talespersonen. Det ar vart att notera att nar ett konstaterande gors for en dialekt gors det alltid utifran

den dialekt som blivit jamford med.

5.1 Analys av "A new measure of Brand Personality”

5.1.1. Stockholmska & skanska

I dimensionen “Responsibility” dr skénskans vidrde signifikant hogre &n motsvarande for
stockholmskan. Detta harleds fran att samtliga attribut i dimensionen ar signifikant hogre for skanska
&n for stockholmska. Attributet Jordnéra som tillhér denna dimension har det hogsta vardet av samtliga
attribut i denna undersckning. Stabil och Ansvarsfull i samma dimension bedéms ocksa hogt och med
lagre standardavvikelse jamfort med stockholmskan. Det innebér att stalld mot stockholmskan sa

kommunicerar skanskan sammanlagt mer av dimensionen “Responsibility”.

For dimensionen “Activity” giller ingen statistiskt sékerstélld skillnad fér dimensionen som helhet. For
attributen Aktiv och Dynamisk konstateras inga signifikanta skillnader i denna studie. Endast attributet
Innovativ kan pavisa statistisk skillnad och detta till Stockholmskans fordel. Av detta kan konstateras
att ingen av dialekterna kan motiveras att valjas framfor den andra for att sérskilt forstarka dimensionen
“Activity” eller attributen Aktiv och Dynamisk. Dock kan det konstateras att stockholmskan

kommunicerar mer av attributet innovativ jamfort med skanskan.

1 ”Aggressiveness” har stockholmskan ett signifikant hogre varde for dimensionen dar medelvardet for
stockholmskan ar 3,41 jamfort med skanskans 2,84. Bland attributen i dimensionen kan med statistisk
sakerhet sagas att stockholmskan forknippas mer med attributet Pastridig. Stockholmskan far ocksa ett
hogre varde i attributet Djarv, dock utan signifikant skillnad. Detta bidrar anda till den sammanlagda
totalen for dimensionen “Aggressiveness” som stockholmskan kan konstateras skapa starkare

associationer till.

Dimensionen “Simplicity” domineras av skinskan. Bida attributen far ett signifikant hogre varde for

skanskan. Attributen Enkel &r hogre dn motsvarande for Ordindr men bada varden ar hogre an
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stockholmskans, vilket i férlangningen leder till signifikant skillnad for hela dimensionen. Har kan det
konstateras att skanskan &r ett givet val for att kommunicera “Simplicity” och i synnerhet attributet
Enkel.

I dimensionen “Emotionality” far skdnskan medelvirdet 2,26 och stockholmskan 1,76. Detta leder till
att Skanskan nar ett signifikant hogre medelvarde. Detta féljer &ven konsekvent i attributen dar Skanskan
uppnar hogre varden i Romantisk och Sentimental. Det ar dock inte sarskilt hoga varden for hela
dimensionen men signifikanta skillnader forekommer. Vi kan konstatera att skanskan leder till starkare

associationer med attributen och f6r hela dimensionen “Emotionality”.

En mojlig orsak till varfor skanskan kommunicerar sa pass mycket mer av attributen an stockholmskan
kan vara dverrepresentationen av skanska respondenter i undersokningen. Det som kan tankas vara en
bakomliggande faktor till detta &r att attityder till dialekter kan harstamma fran personliga erfarenheter
med dialektens talare. Vi kan rimligen forutsatta att de som uppger sig komma fran Skane har haft storre
kontakt med talare av skanska spraket och att det kan vara ett bakomliggande skal till fler tydliga

associationer.

5.1.2. Stockholmska & goteborgska

Nar dialekterna goteborgska och stockholmska stélls mot varandra visar resultatet att dimensionen
“Responsibility” har signifikanta skillnader i medelvirdena for de bada dialekterna. Som namnts
tidigare i resultatet har goteborgskan hogre medelviarde for “Responsibility” och detta beror pa att
framforallt Jordndra men &ven Stabil har avsevart hogre medelvarde for géteborgskan jamfért med
stockholmskan. Darfor bor foretag valja goteborgska dver stockholmska om de vill framsta som mer

Jordnéra, Stabila och i forlangningen kommunicera mer “Responsibility”.

I dimensionen “Activity” konstateras ocksa en signifikant skillnad for samtliga attribut dér géteborgskan
har ett hdgre medelvérde &n stockholmskan. Framfor allt attributen aktiv (4,39) och dynamisk (4,28)
skapar denna skillnad men &ven innovativ (3,61) bidrar till skillnaden mellan géteborgska och
stockholmska. Enligt denna studie kan det konstateras att goteborgskan till hég grad kommunicerar mer
av samtliga attribut i dimensionen “Activity” och det rekommenderas att foretag véljer géteborgska i

deras marknadskommunikation for att framhéava denna dimensionen och tillhdrande attribut.

Dimensionen “Aggressiveness” har véldigt jimna medelvirden for samtliga attribut och detta leder i
forlangningen till sma skillnader i dimensionen. Det gar dessvarre inte att pavisa nagon signifikant
skillnad vare sig for attributen eller dimensionen. Utifran vart resultat kan det inte géllande dimensionen
“Aggressiveness” motiveras att vilja ndgon sirskild av dialekterna goteborgska eller stockholmska att

anvanda i kommunikation.

For attributen som tillhor dimensionen “Simplicity” finns det signifikant skillnad i attributet Enkel med

fordel for goteborgskan. | jamforelsen av attributet Ordinédr finns ingen signifikant skillnad, men
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medelvardet ar hogre till stockholmskans fordel. Géllande olika féretags marknadskommunikation visar
resultatet i denna studie att det inte bor anvandas nagon av dessa dialekt for att forstarka foretag i
dimensionen “Simplicity”. Dédremot kan goteborgskan till storre grad framhéva attributet Enkel jamfort

med stockholmskan.

Virt att notera for dimensionen “Emotionality” ir att varken stockholmskan eller g6teborgskan far
speciellt hoga medelvarden. For denna dimension konstateras laga medelvéarden och det finns inga
signifikanta skillnader for saval dimensionen som attributen. Nar goteborgskan stills mot
stockholmskan i var undersokning far varken attributet Romantisk eller Sentimental genomslag. Det
finns saledes ingen motivering till att foretag skulle vélja goteborgska eller stockholmska om de vill

framstd som mer romantiska, sentimentala och i forlingningen kommunicera “Emotionality”.

5.1.3. Stockholmska & norrlandska

Den storsta skillnaden i dimensionerna fran A new measure of Brand Personality” hittas i
“Responsibility”. Den stora skillnaden forklaras av att samtliga attribut tillhérande denna dimension har
signifikant skillnad med fordel for norrlandska. De for norrlandskan lagre standardavvikelserna tyder
pa att respondenterna enklare enas om ett hogt varde for attributen tillhdrande dimensionen
“Responsibility”, framfor allt for attributet Jordnira som har ett medelvérde pa 5,82 vilket foranleder
det i sammanhanget hdga medelvardet 5,42 for dimensionen. Detta leder till att norrlandskan har
betydligt storre potential att kommunicera dimensionen “Responsibility” och tillhdrande attribut jamfort

med stockholmskan.

For dimensionen “Activity” dr det véldigt jamnt mellan manga av medelvardena. Innovativ ar det
medelvardet som skiljer sig mest mellan dialekterna. Attributet Aktiv &r nastintill identiskt mellan
dialekterna med endast 0,03 som skiljer medelvardena at. De jamna medelvérdena i attributen gor att
det inte finns ndgon signifikant skillnad mellan dialekterna. Det finns inget stod for att pasta att foretag
bor vilja mellan norrlédndska eller stockholmska nir det géller att framhdva dimensionen “Activity” och

dess tillhdrande attribut.

For dimensionen “Aggressiveness” pavisas en signifikant skillnad mellan dialekterna som hérleds ur att
stockholmskan uppfattas som signifikant mer Péstridig. Bland attributen och dimensionerna fran ”A
new measure of Brand Personality” dr Pastridig, och i forlingningen “Aggressiveness”, det enda
attributet dar stockholmskan har ett signifikant hogre medelvarde. Dessutom ar denna skillnad

tillrackligt stor for att pa egen hand ge stockholmskan ett signifikant hdgre varde for dimensionen.

I dimensionen “Simplicity” visar resultatet att samtliga medelvarden ligger markant hogt jamfort med
till exempelvis “Aggressiveness”. Samtliga medelvirden visar hogre dn 4,0. Vad avser skillnaden
mellan dialekterna visar det sig att stockholmskan ligger i underkant i attributet Enkel. Norrldndskans

medelvarde ar 5,49 medan stockholmskans medelvarde ar 4,11. Vidare géllande attributet Enkel ar att
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det finns en signifikant skillnad som pa egen hand bidrar till att det dven rader signifikant skillnad i
dimensionen “Simplicity”. Om foretag vill framstd som enkla och saledes kommunicera

mer “Simplicity” bor de vélja norrldndskan istillet for stockholmskan.

Den sista dimensionen “Emotionality” visar ldga medelvdrden. Skillnaden mellan medelvirdena &r
daremot relativt stora. For dimensionen &r det som ndmnt i resultatet en signifikant skillnad. Detta beror
pa att attributet Sentimental visar sig ha stora skillnader med fordel for norrlandska. Om foretag vill
framhava mer av attributet Sentimental i sin marknadskommunikation ar det en god idé att valja

norrlandska Over stockholmska. Samma sak géller totalt for dimensionen “Emotionality”.

Resultatet fran undersokningen innehallande norrlandska visar éverlag relativt 1ag standardavvikelse
stallt mot vad stockholmskan far i samma undersckning. Detta visar pa att en mer samstammig bild

genereras for norrlandskan.

5.2 Analys av personlighetsdragen

5.2.1. Stockholmska & skanska

Resultatet for denna undersokning visar att stockholmskan har férdel i personlighetsdraget Sjélvsaker
med signifikant skillnad. Samtidigt har skanskan fordel i fyra personlighetsdrag med signifikant
sakerstalld skillnad. Detta indikerar att respondenterna har en mer positiv installning till skanskan
eftersom personlighetsdragen har positivt laddade innebdrder. Det visar parallellt med resultatet frén “A
new measure of Brand Personality” pa att respondenter tenderar att ranka skanskan hogre bade gallande
attributen och personlighetsdragen. Vad avser denna undersokning tyder resultaten pa en viss

samstammighet mellan utfallet fér saval personlighetsdragen och attributen.

5.2.2. Stockholmska & goteborgska

Det konstateras signifikanta skillnader i medelvérden for fyra personlighetsdrag till géteborgskans
fordel vilket tyder pa att respondenter generellt satt rankar géteborgskan hogre an stockholmskan vilket
vi ocksa kan se tendenser till gallande attributen. Vad galler resultaten for dialekterna ar att vi tydligt
kan se att respondenter tenderar att ranka saval personlighetsdragen som attributen till fordel for

goteborgska.

5.2.3. Stockholmska & norrlandska

Vad géller personlighetsdragen konstateras signifikanta skillnader for fem av sex personlighetsdrag
varav fyra personlighetsdrag &r till norrlandskan férdel. Till stockholmskans fordel ar
personlighetsdraget Sjalvsdker. Detta indikerar att respondenterna tenderar att ranka norrlandska
betydligt hogre vilket vi dven kan se i resultaten for attributen. Det vi kan se i denna undersokning &r att

respondenter generellt sétt rankar norrlandskan hogre for manga positivt laddade personlighetsdrag.
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Detta skulle kunna hérledas till att dialektforskare talar om att man som regel tenderar uppskatta
dialekter mer ju langre ifran ens eget geografiska ursprung dialekten kommer ifran och fa individer fran

denna region har deltagit i enkéten.

5.3 Sammanfattande analys av samtliga dialekter

For att fa en battre forstaelse for vilka monster som gar att utlasa fran de tre olika dialekterna som
jamfors mot stockholmskan kan det vara intressant att undersoka samband fran samtliga tre
understkningar. Det kan vara av vérde att tolka dessa resultat och visa en sammanfattande analys dar vi
upplyser intressanta synvinklar. Med det sagt ska det tydligt podngteras att den sammanfattande

analysen inte ska uppfattas som en jamforelse av samtliga fyra dialekter stillda mot varandra.

I 10 av 15 fall fér dimensionerna och i 15 av de 18 testen av personlighetsdragen presterar de andra
dialekterna hogre medelvirden dn stockholmskan. Med premissen att “A new measure of Brand
Personality” ar lika heltdckande som avsett av forskarna skulle detta kunna indikera att stockholmskan
utstralar mindre personlighet och darfor 6verlag uppfattas som mer neutral. Detta skulle kunna vara en

maojlig orsak till varfor foretag valjer denna dialekt i reklamsammanhang.

Skillnader kan konstateras for samtliga dimensioner vid nagot tillfalle men av 12 attribut som testas fran
“A new measure of Brand Personality” finns dock ett attribut som aldrig skapar signifikant skillnad i
testen. Det dr attributet Djérv (ursprungligen “Bold”) som det inte foreligger nagon signifikant skillnad

for i av undersdkningarna.

Goteborgskan ar den dialekt som skiljer sig minst fran stockholmskan sett till antal dimensioner, attribut
och personlighetsdrag med signifikant skillnad. Man kan spekulera i om detta kan bero av att det &r den
andra dialekten utéver stockholmskan i undersokningen som ar en stadsdialekt till skillnad fran de andra
tva i undersokningen som ar utjamnade variationer. Det kan vara en méjlig orsak till liknande
associationer. Goteborgskan ar dock den enda dialekten som framkallade héga varden i dimensionen

“Activity”.
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6. Diskussion

1 diskussionskapitlet kommer intressanta synvinklar fran studien lyftas fram. Diskussionen inleds med funderingar och
konstaterande kring en mer generell syn pd studien ddr vi kopplar samman resultat och analys med inledningen. Det diskuteras
kring olika utfall som varit framgdngsrika eller mindre framgdangsrika och diskussionen dr till for att skapa en uppfattning om
studien har varit av virde eller inte. Vidare diskuteras resultat, dven hdir som en generell bild, for att skapa forstdelse for hur

resultatet och analysen ska tolkas och bidra med virdefulla synpunkter.

Studien utformades enligt en kvantitativ metod, vilket har visat sig vara ett lampligt val for att underlatta
insamlingen av den stora méngd data som ligger till grund for det empiriska underlaget och darmed
forenkla analysen av det inkomna materialet. Under tiden enkaten var tillganglig for respondenter
samlades totalt 234 svar in. Det hade i efterhand varit dnskvart att antalet respondenter varit fler, detta
hade kunnat goras genom att exempelvis samla in svar fran fysiska platser vilket en radande pandemi
omdjliggjorde. Det var dverlag en stor utmaning att samla in svar utan tvingande motivation. Vidare
géllande enkéten hade det varit bra om respondenterna kunde vélja ett alternativ for att inte svara,
exempelvis genom ett “Vet ej”-alternativ for varje attribut och personlighetsdrag. Genom att veta om
respondenterna inte haft en uppfattning om attributet eller personlighetsdraget hade det gjort att vi

kunnat sakerstalla att respondenterna var mer uppriktiga i svaren.

Aldersférdelningen kan inte sigas vara exakt samstimmig med Sveriges befolkningspyramid da den
representerar en relativt ung befolkning. Detta behover dock inte vara ointressant for resultatet da
ungdomars attityder visar vad en snart kopstark grupp rymmer for uppfattningar och att resultatet darfor
blir mer intressant an om motsatsen skett. Den faktor som ar minst representativ ar svaren utifran plats,
vilket &r beklagligt dels for representation men dven kunnat leda till méjligheten att inbegripa detta som
faktor i analysen. Detta ar inte nagot som kunnat lsas med de verktyg vi haft till handa. Sett till det

stora hela har antalet svar varit ett fullt godtagbart underlag for att genomféra en analys.

Vad tidigare forskning har visat ar att dialekter tenderar att paverka individens uppfattning om
talespersoner i marknadskommunikationen (Behnke, Hendriks & Van Meurs, 2019; Pennock-Speck &
Rubio, 2009). Denna studie har visat pa samma ménster gallande dialekters uppfattning. Det har varit
mojligt att se tendenser att respondenterna i studien bedémt talet annorlunda beroende pa vilken dialekt
de horde. Med vetskapen att resultatet i manga fall visar skillnader mellan dialekter ar det ett rimligt
antagande att “Matched-guise Technique” ter sig vara lampad for studier likt denna och det finns séledes
ett varde att anvanda denna forskningsteknik i vidare studier. Det har inte funnits nagon vidare forskning
inom omradet, dtminstone inte till var vetskap, som kopplar samman “Matched-guise Technique” och
en modell for varumarkespersonlighet. Med facit i hand kan vi sla fast att det teoretiska ramverket som

denna studie féljer har varit framgangsrikt och rekommenderas till vidare forskning.
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Kotler & Keller (2016) beskriver att en viktig del av att associera varumarken med personligheter ar att
konsumenter tenderar att konsumera varumarken som stammer éverens med konsumentens egenskaper.
Att varumarken kan forknippas med personligheter har denna studie till stor del visat. Respondenter
tycks ha olika asikter beroende pa vilken dialekt de hor och saledes bedémer de rosten olika. Dock ar
det viktigt att vi dr tydliga att det kan finnas en problematik att denna studie inte har ett meddelande om
ett faktiskt varumarke och det kan saledes vara svarare att koppla samman varumarkespersonlighet med
dialekter. Som namnt tidigare har detta beslut varit for att isolera dialektens betydelse och darmed inte
fa resultat dar varumarket tog for stor plats. Studiens ekologiska validitet har tidigare ifragasatts pa
grund av forsoket till att isolera effekten av dialekterna och huruvida liknande resultat skulle kunna
pavisas nar extern paverkan i form av rorliga medier, varumarken och produkter existerar som en faktor

gar inte att urskdnja ur sammanhanget och behover undersokas separat.

Fran forundersokningen utlases ett spannande faktum som é&r att i Sverige forekommer rikssvenska och
stockholmska vanligen i reklam. Intressant fran Pennock-Speck & Rubios (2009) studie var att i spansk
reklam dominerade Castellano, dialekten fran Madrid-regionen och i Storbritannien fungerade
“Received Pronunciation” pd samma sitt. I Sverige forekommer bada typerna av dialektala variationer
i reklamen med stockholmskan och rikssvenskan. Pennock-Speck & Rubio (2009) diskuterar att
standarddialekter tenderar upplevas mer auktoritara. Detta &r nagot som till viss del borde drabba
stockholmskan men en mer generell faktor till att stockholmskan i flera fall presterar markbart simre an
motsvarande testdialekt, framfor allt bland de utvalda personlighetsdragen, kan vara installningen till
stockholmskan sprungen ur fordomar relaterade till det tidigare och existerande maktforhallandet pa
grund av Stockholms status som huvudstad. Utifran att Stockholmskan aven far farre utslag i
dimensionerna i ”A new measure of Brand Personality” 4r det tdnkbart att rikssvenska skapar en

liknande avsaknad av utslag i modellen.

Ett annat satt som fordomar mot dialekter kan uppkomma pa ar attityder om sin egen och kringliggande
dialekter. Det ségs att individer uppskattar talare av den egna dialekten men dven kan rymma ett visst
forakt till den. Attributen som férekommer i modellen har inte automatiskt positiv eller negativ laddning,
utan detta varierar utifran kontext och malgrupp. Daremot ar personlighetsdragen som exempelvis
Omtyckbar, Intelligent och Vanlig svara att tolka som negativa oberoende av kontext. | undersokningen
fick skanskan hogre betyg for dessa drag jamfort med stockholmska vilket gor att vi inte kan se
indikationer pa forakt mot den egna dialekten. Snarare forekommer stod for att igenkanning ar en faktor.
Norrlandska forknippas med den geografiskt mest avldgsna plats gentemot vart majoriteten av
respondenterna kommer ifran. Fran teorin vet vi att man dverlag har positivare attityder till dialekter ju
langre ifrdn ens egen geografiska plats dialekterna harstammar fran. Detta kan forklara
samstammigheten med avseende pa standardavvikelser men framfor allt norrlandskans hogre varden i

de personlighetsdrag som mer &r positivt laddade.

38



Dialekter har traditionellt anvants i diverse medier for att skapa fortroende men ocksa
som perceptionsknep. De skillnader som uppkommer i modellen visar att &ven andra syften skulle
kunna fyllas. Om dialekter sags att manga stravar efter att tala de mer statusfyllda versionerna av spraket.
Det gor det mojligt att det som gagnar svenska annonsorer framst &r dagens forfarande med den typen
av forekomst som representeras i reklamlandskapet idag. | var undersokning ser vi dock att detta
forfarande kommunicerar en viss varuméarkespersonlighet vilket gor att man kan reflektera éver om alla
foretag som gor detta verkligen gynnas. | studien genereras dock inte en heltdckande varierande bild
utifran attributen i modellen for varje dialekt. Detta ska inte tolkas som att skillnaderna som funnits
saknar betydelse eller att modellen inte gar att applicera. Den faktiska konsekvensen for praktiker kan
snarare bli att i dessa dialekter kan forstirka de egenskaper de associeras med i kommunikation. Det

skapar aven mojligheten att andra dialekter kan géra samma sak men for andra attribut.
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7. Slutsats

Studiens syfte har genomgaende varit att undersoka eventuella skillnader i mottagares uppfattning av
dialekter med stod i existerande teori om varumadrkespersonlighet. Uppfattningen har redan innan
studien paborijats varit att dialekter uppfattas olika. Inledningsvis i uppsatsen skapades en hypotes
harledd ur syftet och valet av teoretisk referensram. Denna ska att kunna bekréftas eller forkastas utifran

empirin.

- H1: Det kommer finnas skillnader i uppfattning av dialekterna géteborgska, skanska och
norrldndska jamfort med stockholmska i dimensionerna fran “A new measure of Brand

Personality™.

For framtaget resultat visar denna studie att det finns skillnader i dimensionerna fran ”A new measure
of Brand Personality”. Flertalet dimensioner uppfattas olika beroende pa vilken dialekt som
respondenterna lyssnar pd och i samtliga dimensioner uppfattas signifikant olika minst en gang i

undersokningarna.

Med stod fran resultatet kan vi darfor acceptera hypotesen. Det hypotesen sager ar att det finns
skillnader, vilket &r ett relativt brett antagande. Utifran vart syfte kan det darfor vara intressant att dra

slutsatser om vilka dimensioner det fanns skillnad i.

Vissa monster foreligger for samtliga dialekter som testats i undersékningen. Resultatet fran studien har
visat att det finns stora skillnader i hur dialekter uppfattas nar stockholmskan jamférs med de tre mindre
forekommande dialekterna. En slutsats vi kan dra &r att stockholmskan éverlag rankas lagre jamfort med
de mindre férekommande dialekterna utifran attributen i “A new measure of Brand Personality” samt
personlighetsdragen. Anmaérkningsvart ar att stockholmskan i samtliga undersékningar presterar
signifikant sdmre &n dialekten den jamfors med for dimensionen “Responsibility” samt
personlighetsdragen Omtyckbar, Palitlig och Vanlig. | 12 av de 18 testen av personlighetsdragen far de
andra dialekterna signifikant hogre medelvarden an stockholmskan. Da personlighetsdragen till skillnad
fran attributen i modellen “A new measure of Brand Personality” bar en mer positiv laddning ar det

mojligt att mer positiva associationer vécks utifran de jamforande dialekterna.

Bortsett fran “Activity” gar det att se ett monster i resultat och analys for dialekterna norrléndska och
skanska nar de jamfors med stockholmska. Fyra dimensioner visar pa signifikanta skillnader at samma
hall for bada dialekter. For de fyra dimensionerna ar det bara “Aggressiveness” dir stockholmskan i
bada fall rankas hdgre medan stockholmskan rankas lagre for resterande tre dimensioner. Stallda mot
stockholmskan uppkommer alltsd skillnad i samma dimensioner fran “A new measure of Brand
Personality” for norrlindskan och skinskan. Detta kan utifran modellen indikera att dialekterna skanska

och norrlandska kan fylla en liknande funktion for varumarken i reklamsammanhang. For att veta vilken
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av de tva dialekterna som rankas hogst for varje dimension behdvs en jamférelse mellan de tva

dialekterna.

Ett resultat som daremot sarskiljer goteborgskan fran évriga dialekter i sammanhanget ar att dialekten
ar den enda som kommunicerar “Activity” starkare dn vad stockholmskan gor. Det kan saledes dra en
slutsats fran denna studie att foretag som vill forstirka dimensionen “Activity” i sin

marknadskommunikation kan med fordel vélja géteborgska som dialekt.

Analysen visar att for attributet djarv, ursprungligen “bold”, forekom ingen signifikant skillnad i ndgon
av undersokningarna, vilket inte skedde for nagot annat attribut. Det finns mojliga forklaringar; en
mojlighet ar att det meddelande som anvénds i undersokningen ej framkallar detta attribut eller att det
hade skett for en dialekt som inte testades i studien. | undersékningen av uppsatsens omrade har detta

inte kommit att bli ett relevant attribut.

Avslutningsvis visar denna studie att det finns fog for att ifrdgasatta att stockholmska och rikssvenska
forekommer i den grad de gor i marknadskommunikation. Da stockholmskan i vara undersokningar bara
indikerar hogre viarden i dimensionen “Aggressiveness” och i personlighetsdraget Sjdlvsdker jamfort
med motsvarande dialekt &r det vért att reflektera kring om stockholmskan kommunicerar den
varumarkespersonlighet som féretag som idag anvander stockholmska i marknadskommunikation
onskar forstarka. Utifran personlighetsdragen finns det stod for att en mer positiv installning finns till
dialekterna som testats mot stockholmska. Var rekommendation till praktiker ar darfor att utforska
maojligheten att accentuera den varumarkespersonlighet de 6nskar forstarka for foretaget genom att

variera dialekten i marknadskommunikationen.

7.1 Vidare forskning

Under arbetets gang har det framkommit ett antal intressanta &mnen som vi garna hade utforskat mer.

Utifran studien finns stora majligheter att fortsatta forska inom omradet. Denna studie ar begransad till
totalt fyra dialekter dér stockholmskan ar den dialekt som jamforts. Det finns mojlighet att uttka antalet
dialekter som undersoks samt skifta vilken dialekt som star i jamforelse med de andra dialekterna. Vad
som ocksa hade varit intressant ar till vilken grad attityder skiftar i hela Sverige stallt till dialekter nar
de jamfors med varandra. Som ndmnt tidigare kom det in ett alltfor begransat antal svar till denna studie
for att ta hansyn parametern regional harkomst. | vidare forskning skulle man istallet kunna fokusera
mer pa att fa svar fran storre delar av Sverige for att kunna dra slutsatser om hur respondenter med olika
regional hadrkomst uppfattar dialekter. Den modellen och tekniken vi anvant i studien tycks vara val
anpassad for denna typ av forskning och vi rekommenderar att andra forskare anvénder dessa for att

utreda liknande fragestallningar.

Det kan ndmnas att &ven en kvalitativ metod hade varit intressant for denna typ av forskning. Med hjélp

av en kvalitativ metod kan vidare forskning skapa djupare forstaelse for vilka faktorer som foranleder
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uppfattningar av olika dialekter. Intressant hade aven varit att underséka hur verksamma i

marknadsforingsbranschen tanker i denna fraga och se hur de forklarat diskrepansen i forekomst.

Utifran antropomorfismen i varumarkessammanhang vet vi att det mycket val gar att tillskriva
varumérken och &ven dialekter méanskliga egenskaper. | sammanhanget ar en ytterligare vinkel mojlig
att utreda, namligen kopplingen mellan den kommunicerade personligheten fran dialekten och
mottagarens upplevda sjélvbild. Genom att utreda hur respondenterna tillskriver sig egenskaper och
attribut for att sedan lata dem svara pa gillande for dialekter hade det varit méjligt att utreda hur denna

samstdmmighet drar mest fordel av att se ut.
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Bilaga 1

Survey

Enkatundersokning Lunds universitet

1 kommer anvindas som underlag till arbetet men kommer inte vara bundet till dig som person. Enkéten t

)bservera att du méste ha tillging till hérlurar eller kunna spela upp ljud

rhort tacksamma for alla svar vi far!

na till om négot 1

Vinliga halsningar Aleksandar, Torbjorn och Rut

Paborja undersokningen
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atarbete ska vi utfora en undersokning om svenska dialekter. Det ar helt frivilligt att delta och det ar

Home Page

majligt att avbryta ditt deltagande nar



Bilaga 2

Forfattare

Anviinda personlighetsdrag

Lambert (1960)

Kanada

Intelligence, Leadership, Kindness, Ambition, Sense of humor,
Self-Confidence, Socialibility
Dependability, Entertainingness, Character
General likability, Religiousness, Height ,Good looks

Preston (1963)

Kanada

Intelligence, Leadership, Kindness, Ambition
Sense of humor, Self-confidence, Sociability
Dependability, Entertainingness, Character
Likability, Personal integrity, Competence

Courage, Sincenty, Conscientiousness
Affectionateness, Social attractiveness

Lambert, Anisfeld & Yeni-
Komshian (1965)

Kanada

Height, Good looks, Leadership, Sense of humor, Intelligence,
Honesty, Self-confidence, Friendliness, Generosity,
Entertainingness, Nervousness, Good-heartedness, Reliability,
Ambition, Stability, Good character, Likeability, Wealth,
Cleanliness, Prestige

Lambert, Frankel & Tucker
(1966)

USA

Kind, Gentle, Trustworthy, Considerate, Intelligent, Selfi-
confident, Wise, Amusing, Pleasent, Friendly, Interesting,
Good disposition, Good looking, Tall, Religious

Dennhag, Steinvall, Hakelind
& Deutschmann (2019)

Sverige

Extraversion, Agreeableness, Conscientiousness, Emotional
stability, Openness to experience
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Bilaga 3

Undersokning

Nedan foljer nagra fragor om dig som deltar.
*QObligatorisk

1. Alder*

2. Kon*

Markera endast en oval.

Man
Kvinna

Vill ej uppge / Annat
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3. Vilket av dessa lan harstammar du ifran? Om du kanner att du inte har nagon
koppling till ett specifikt l1an, valj vet ej. *

Markera endast en oval.

) Blekinge l&n

) Dalarnas l4n

) Gotlands lan

) Gavleborgs lan

) Hallands I4n

) Jamtland-Harjedalens 14n
) Jénképings lan

) Kalmar ldn

) Kronobergs l3n

) Norrbottens ln

) Skane lan

) Sérmlands ldn

) Uppsala l4n

) varmlands lan

) Visterbottens lan
) Visternorrlands l4n
) Vastmanlands lan
) Véstra Gétalands lan
) Orebro I4n

) Ostergétlands Ian
_ Stockholms l4n

) Vet gj

4. Ar svenska ditt modersmal (eller ett av flera modersmal)?

Markera endast en oval.

) Ja

J Nej
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Lyssna pa videon nedan

I tp://youtube. com

/watch?v=aoblL FKxUQzs

5. Vilken dialekt hor du? *

Markera endast en oval.

Goteborgska
Stockholmska
Skanska
Norrlandska
Vet gj

Ljudklippet fungerade inte

Beddm hur du upplevde talaren du nyss hérde utifran ett antal egenskaper (1=

lagst, 7=hogst)

6. Jordnara *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med Haller helt med
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7. Stabil *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med Haller helt med

8. Ansvarsfull *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med Haller helt med

9. Aktiv*

Markera endast en oval.

Haller inte alls med Haller helt med

10. Dynamisk *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med Haller helt med
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11. Innovativ *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med

12.  Pastridig *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med

13. Djarv*

Markera endast en oval.

Haller inte alls med

14. Ordinar *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med
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Haller helt med

Haller helt med

Haller helt med

Haller helt med



15. Enkel *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med

16. Romantisk *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med

17. Sentimental *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med

18. Intelligent *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med
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Haller helt med

Haller helt med

Haller helt med

Haller helt med



19. Sjalvsaker *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med

20. Humoristisk *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med

21. Omtyckbar *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med

22. Vanlig*

Markera endast en oval.

Haller inte alls med
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Haller helt med

Haller helt med

Haller helt med

Haller helt med



23. Palitlig *

Markera endast en oval.

Haller inte alls med Haller helt med
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Bilaga 4

“Visste du att batterier raknas som farligt avfall. Darfor hor dem inte hemma i hushéllssoporna. Om du
samlar ihop dina batterier och limnar in dom pa nérmaste dtervinningsstation s atervinns dem istillet.

Bra va?”’
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