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Forord

Genom ett vélfungerande samarbete och gemensam drivkraft kan vi nu stolt presentera vér
kandidatuppsats. Vi har under ett flertal ménader arbetat med uppsatsen och kan nu i
efterhand konstatera att det varit otroligt ldrorikt och spinnande. Unders6kningen har givit oss
mycket intressanta infallsvinklar och resultat att reflektera 6ver som vi hoppas ni ldsare

uppskattar lika mycket som vi gor.

Under uppsatsens gdng har ménga individer bidragit till undersdkningens utveckling och
utfall. Vi vill nu passa pd att tacka alla dessa. Forst och fridmst vill vi tacka alla de
respondenter som tagit sig tid att hjélpa oss i denna uppsats. Ert deltagande och visade
intresse for vér studie har gett oss inspiration, motivation och sjdlvklart mycket anvéndbart
material. Vi vill ocksd framfora en stor uppskattning till var handledare Catharina Norén for
ditt engagemang och din végledning under uppsatsens ging. Ytterligare tack gér till alla de

néra och kéra som gett anvdndbar input och motiverat oss under arbetets gang.

Aterigen, ett stort tack till er alla, utan er hade vi inte kunnat genomfora denna undersékning!

Lund 2014-05-23

Amanda Rosengren Olivia Nilsson



Sammanfattning

Svensk titel: Gerillamarknadsforing — ett lojalt verktyg?

Engelsk titel: Guerrilla marketing — a loyal tool?

Inléimningsdatum: 2014-06-13

Kurskod: KSKKO01 Service Management: Examensarbete for kandidatexamen
Forfattare: Amanda Rosengren och Olivia Nilsson

Handledare: Catharina Norén

Syfte: Studiens syfte dr att 6ka forstdelsen for hur sambandet mellan gerillamarknadsforing,

word of mouth och kundlojalitet forhéller sig.

Sammanfattning: Konsumenter utsdtts dagligen for reklam i form av traditionell
masskommunikation, sd frekvent att de knappt ligger mairke till den Overhuvudtaget.
Spelreglerna for verksam och lonsam marknadsforing har idag omskrivits och darmed har
effektiviteten hos traditionell marknadsforing minskat med tiden. Forskare pastar dédremot att
gerillamarknadsforing & en typ av marknadsforing som Okar 1 effektivitet.
Gerillamarknadsforing dr samlingsnamnet for minga innovativa marknadsforingsverktyg som
syftar till att Overraska, skapa stor uppmarksamhet och spridas genom word of mouth. I denna
uppsats har vi undersokt hur sambandet mellan gerillamarknadsforing, word of mouth och
kundlojalitet forhaller sig. Studiens resultat visar att karaktiren pa spridningen
(positiv/negativ) beror pad de reaktioner och kénslor som vécks hos konsumenterna som foljd
av en gerillamarknadsforingskampanj. Genomtédnkta, innovativa, ovdntade och humoristiska
kampanjer tycks vidcka positiva kénslor hos mottagarna ndgot som kan leda till 6kad
kundlojalitet och spridning av positiv word of mouth. Vart resultat visar vidare att negativa
kdnslor vicks vid exempelvis provocerande och oetiska gerillamarknadsforingskampanjer
vilket i sin tur leder till negativ word of mouth och missgynnar mottagarens kundlojalitet

gentemot foretaget 1 fraga.

Nyckelord: Gerillamarknadsforing, word of mouth, reaktioner, kundlojalitet



Abstract
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Course: KSKKO01 Service Management: Bachelor Thesis
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Purpose: The study aims to increase understanding of how the relationship between guerrilla

marketing, word of mouth and customer loyalty relate.

Abstract: Consumers are exposed daily to advertising in the form of traditional mass
communication, so frequent that they hardly notice it at all. The game rules for effective and
profitable marketing today has been featured and thus the effectiveness of traditional
marketing decreased with time. Scientists’ say, however, that guerrilla marketing is a type of
marketing that increases in efficiency. Guerrilla marketing is the umbrella name for many
innovative marketing tools that aims to surprise, create attention and spread by word of
mouth. In this paper, we studied how the relationship between guerrilla marketing, word of
mouth and customer loyalty relate. Our results demonstrate that the nature of the word of
mouth (positive / negative) depends on the reactions and emotions brought by consumers as a
result of a guerrilla marketing campaign. Thoughtful, innovative, unexpected and humorous
campaigns seem to arouse positive emotions of the receivers, which can lead to increased
customer loyalty, and spread of positive word of mouth. Our results further show that
negative emotions are brought in the example of provocative and unethical guerrilla
marketing campaigns, which in turn leads to negative word of mouth and disadvantages

recipient's loyalty towards the company in question.

Keywords: Guerrilla marketing, word of mouth, reactions, loyalty
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1. Inledning

detta kapitel presenteras bakgrund kring marknadsforingens historia som senare
foljs av moderna tillvigagdngssdtt inom marknadsforing. Vi presenterar dven
bakgrund kring word of mouth och dess koppling till nya marknadsféringsmetoder
som sedan mynnar ut i ett identifierat problemomrade. Kapitlet avslutas genom en
presentation av studiens syfte och fragestdllningar samt en kort redogorelse for studiens

bidrag och relevans.

Bakgrund

Konsumenter utsétts dagligen for reklam i form av traditionell masskommunikation, sé
frekvent att de knappt lagger mérke till den 6verhuvudtaget menar Hutter och Hoffman (2011,
s. 39). Sorin (2010, s. 294) anser att reklam idag har kommit att bli mer komplicerat &n
ndgonsin. For ett par decennier sedan var traditionell masskommunikation det enklaste och
mest effektiva medlet att nd en stor publik, men situationen dr fordndrad. Enligt Hutter och
Hoffman (2011, s. 39) har forutsittningarna for verksam marknadsforing omskrivits och
ddrmed har effektiviteten hos traditionell marknadsforing minskat med tiden. Sorin (2010, s.
295) menar att allt eftersom media, tekniken och marknaden fordndras, fordndras dven
metoder for att uppnd det som idag och i framtiden kan bli effektiv marknadsforing. Det
handlar inte bara om att tinka annorlunda jimfort med tidigare traditionella strategier utan
dven om att samla kunskap kring hur utmaningar kan omvandlas till mgjligheter inom
marknadsforing. Enligt Sorin (2010, s. 296) handlar utmaningarna mycket om att vélja réatt
kanal for att lyckas uppméarksamma konsumenter som dérefter leder till positiva reaktioner.
Dahlén (2005, s. 89) menar att traditionella marknadsforingsmetoder syftar till att
masskommunicera via annonsen i sig, men tink om sjdlva mediekanalen kan vara det
huvudsakliga budskapet? Enligt Dahlén framgar att valet av medium’ har betydelse for
effekten hos reklambudskap och hur konsumenters reaktioner utvecklar sig. Genom kreativa
medium kan budskap formedlas dnnu effektivare och mediet utgoér darfor ett slagkraftigt

kommunikationsmedel i sig.

*
Ett medium syftar till den kanal som anvénds for marknadsforingen och ett kreativt medium ar en ovintad
kanal som kan vara budskapet i sig.



En effektiv marknadsforingsmetod &r den som Hutter och Hoffman (2011, s. 41-42) beskriver
som gerillamarknadsforing. Marknadsforing har idag blivit mer kundorienterat och genom,
vad fOrfattarna beskriver som, innovativa och idgonfallande 16sningar har
gerillamarknadsforing kommit att bli effektivt i forhdllandet mellan kostnader och fordelar
som strategin bidrar till. Enligt Hutter och Hoffman (2011, s. 39) ér gerillamarknadsféring
samlingsnamnet for manga kreativa marknadsforingsverktyg som syftar till att pa ett ovintat
sdtt skapa stor uppmirksamhet och dérifran uppnd spridningseffekt. Ferguson (2008, s. 180)
menar att gerillamarknadsforing dr starkt beroende av att konsumenter frivilligt skickar
budskapen vidare. Forfattaren ndmner dérfor att beroendet av konsumenters efterfoljande
reaktioner tydliggdér en koppling mellan gerillamarknadsforing och word of mouth (WoM).
Enligt Hernant och Bostrom (2010, s. 231) innebdr WoM att mottagaren av reklamen sprider
budskapet vidare och pa sa vis startas ocksd det Hutter och Hoffman (2011, s. 40) kallar
spridningseffekt.

Ferguson (2008, s. 179) forklarar att genom vélplacerade, noggranna och provokativa
gerillamarknadsforingskampanjer okar forutséttningar att stimulera starka reaktioner och
kampanjerna kan bli omtalade i flera &r. Gerillamarknadsféring som genererar positiva
reaktioner och sprids via WoM kan kopplas samman med kundlojalitet. Detta styrker Gruen,
Osmonbekov, Czaplewski (2005, s. 455) som i en studie menar att det finns kopplingar
mellan konsumenters erfarenhetsutbyte med varandra och lojalitetsintentioner. Hernant och
Bostrom (2010, s. 264) berdr ocksa detta och menar att kunder som sprider gratis
marknadsforing anses vara lojala till ett foretag. Forfattarna forklarar hur kundlojalitet &r en
komplex definition som forblir svérdefinierad. Fortroende, identifikation, engagemang och
bindning ar specifika kénslor som paverkar hur pass lojal kunden blir och ar enligt forfattarna
kopplat till attitydmdssig lojalitet. Attitydmdssig lojalitet syftar till konsumentens
psykologiska engagemang gentemot ett varumirke som dr avgorande for huruvida de delar
med sig av sina reaktioner. Det intressanta i denna studie dr Aur detta samband ter sig; hur
gerillamarknadsforing skapar reaktioner, huruvida de sprids via WoM och hur detta i sin tur

blir lojalitetsskapande for foretag.



Problemformulering
Enligt Kellers (2007, s. 451-452) studie deltar en genomsnittlig amerikan i 121 WoM

konversationer per vecka didr olika varumdrken ndmns 92 ginger. Hilften av dessa
varumirkeskonversationer refererar till media- och marknadsforingskampanjer vilket visar
mediakommunikationens kraft i dagens samhille. Keller menar att konversationerna ofta
innehaller rekommendationer géllande foretag och produkter som har en stor effekt pa
foretagets image. Den starka effekten kommer fran det personliga fortroendet som skapas
mellan parterna och som for varumirken &r okontrollerbar. Med tidigare presenterad
bakgrund kring gerillamarknadsforing finns det belidgg for att metoden adr amnad att skapa stor
uppmérksamhet och spridning via WoM. Trots kreativa budskap som Overraskar och
kommunicerar sig sjdlva dr det enligt Ferguson (2008, s. 179) inte alltid ett sdkert kort.
Svérigheten for marknadsforare av nya metoder ar enligt Keller (2007, s. 448) bristen pa

kontroll och uppf6ljning av WoM.

Ay, Aytekin och Nardali (2010, s. 283-285) menar att gerillamarknadsféringskampanjer dven
kan fa ovéntade effekter, skapa ramaskri, protester och negativa instillningar till foretag.
Manga kampanjer har genom &ren Overskridit etiska och legala granser vilket resulterat i
negativ WoM. I och med detta tror vi att gerillamarknadsforing blir sarbart om utfallet inte
blir som fOrvdntat och utgér darfor ett intressant forskningsomrdde. Eftersom
gerillamarknadsforing handlar om att framkalla starka kénslor och dverraska konsumenterna
aterstdr frdgan hur foretag vicker positiv uppmirksamhet och reaktioner som leder till
attitydmissigt lojala kunder? Aven om gerillamarknadsforing #r ett vixande
marknadsforingskoncept rader det enligt Ferguson (2008, s. 179) osékerhet kring huruvida
konsumenter aktivt engagerar sig efter en gerillamarknadsforingskampanj genom att visa
positiva reaktioner som formedlas via WoM. Det rader brist pa teorier som direkt pavisar
sambandet och Ferguson poédngterar vikten av framtida undersokningar kring hur
gerillamarknadsforing kan sammanfogas med lojalitetsmarknadsforing nagot som utgor

problemomrédet for uppsatsen.



Var definition av gerillamarknadsforing
Det finns ingen exakt definition av vad gerillamarknadsforing dr och forskare har delade

uppfattningar om marknadsfoéringsmetoden. Vi kommeri denna studie att behandla
gerillamarknadsforing, likt Hutter och Hoffman (2011), som ett samlingsnamn for
okonventionella marknadsforingskampanjer. Dessa kampanjer har som mal att skapa stor
uppmaérksamhet med relativt 14ga kostnader dd de genom ett 6verraskande intryck uppnar stor

spridningseffekt bland konsumenter.

Studiens syfte

Baserat pé tidigare forskning uppfattar vi att gerillamarknadsforing genererar uppmaérksamhet
men didremot anser vi det finnas ovisshet kring vilka reaktioner gerillamarknadsforing ger
upphov till samt hur de sprids genom WoM. Fokus ligger dirfor pa hur konsumenters
spridning av reaktioner kan bli ett lojalt verktyg for varumérken.

- Studiens syfte dr att oka forstaelsen for hur sambandet mellan gerillamarknadsforing,

Word of Mouth och kundlojalitet forhdller sig.

Det undersokta sambandet

Gerilla

marknadsforing Reaktion Word of Mouth Lojalitet

Paverkas av:
* Fortroende
* Identifikation
* Engagemang

* Bindning

Figur 1: Det undersokta sambandet

Med ovanstdende modell vill vi illustrera det samband vi syftar till att granska. Vi vill 6ka
forstaelsen for vilka reaktioner konsumenter far som resultat av gerillamarknadsforing samt
hur dessa ger upphov till spridning av word of mouth. Dérefter vill vi granska pa vilket sétt
word of mouth kan visa prov pa kundlojalitet med avgransning till konsumenters fortroende,

identifikation, engagemang och bindning till varuméirken.



Fragestallningar
For att ldttare kunna besvara studiens dvergripande fragestdllning har vi valt att utforma tva

underfrdgor som tillsammans ska hjélpa oss att besvara den Overgripande fragestdllningen.
Studien utgar fran tva perspektiv som vi anser ska komplettera varandra i strdvan efter att 6ka
forstaelse for det wundersokta sambandet. Den forsta underfrigan wutgdr fran
foretagsperspektivet dir vi hoppas kunna nd insikter om hur gerillamarknadsforing anvinds
och vad foretag vill uppnd med metoden. Den andra underfrigan kompletterar
foretagsperspektivet med ett konsumentperspektiv dd vi d&mnar besvara hur konsumenter

reagerar till f6ljd av gerillamarknadsforing.

Overgripande fragestillning
Hur kan gerillamarknadsforing kopplas samman med kundlojalitet?

Underfragor
Hur anvénder foretag gerillamarknadsforing?

Vilka reaktioner skapas hos konsumenter till f61jd av gerillamarknadsforing?

Studiens avgransningar och bidrag till forskning
Enligt Hernant och Bostrom (2010, s. 264-265) dr kundlojalitet ett komplext fenomen och

ménga forskare har forsokt sig pa en klar definition av det. Vi utgdr i denna uppsats fran
kundlojalitet som attitydméssig och syftar till fyra specifika kdnslor som uttrycks hos lojala
kunder; fortroende, identifikation, engagemang och bindning till varumérken. Vi kommer
hidanefter anvénda termen kundlojalitet och syftar d& till var avgrinsning till endast
attitydmadssig lojalitet. Vi strdvar efter att bidra med en vetenskaplig vinkel pa hur
gerillamarknadsforing anvénds och skapar uppmirksamhet hos konsumenter. Tidigare har
gerillamarknadsforing i huvudsak studerats som ett generellt fenomen och dérfor vill vi nu
smala av och Oka forstdelsen for hur ett samband mellan gerillamarknadsfoéring och
kundlojalitet ter sig. Detta dr ndgot som Hutter och Hoffman (2011, s. 47) anser det rada brist
pa. De ndmner att tidigare studier har fokuserat kring hur gerillamarknadsfoéringskampanjer
vicker uppmirksamhet och stimulerar WoM men menar dock att det behdvs studier som
undersoker dessa faktorers inverkan pa kundlojalitet. Vi hoppas dirfoér kunna bidra med en
modell som foretag kan tillga vid utformandet av gerillamarknadsforing och strivan efter
kundlojalitet. Genom en studie kring hur konsumenter reagerar kan foretag nd insikt i hur
effekten av gerillamarknadsforingskampanjer uppfattas och blir dirmed viardefullt for foretag

1 deras marknadsforingsarbete.



Disposition
Kapitel 1

I uppsatsen forsta del presenteras bakgrund och problemformulering for studien, detta for att
ge lasaren en dverblick av vad som ligger till grund for undersékningen. Vi hoppas i detta
kapitel att finga ldsarens intresse samt forse denne med studiens syfte, fragestéllningar och
bidrag till forskningen. Vi vill med hjilp av tidigare studier inom forskningsdmnet betona
relevansen av undersokningen.

Kapitel 2

Efterfoljande kapitel i uppsatsen &r metodkapitlet dér undersdkningens forskningsstrategi,
datainsamling och metodval presenteras. I kapitlet presenteras vart tillvigagangssitt tydligt
vilket vi hoppas ger ldsaren inblick och forstielse for studien och vart arbete. Uppsatsen har i
huvudsak en kvalitativ ansats med inslag av kvantitativ kodning och tolkning. Det empiriska
materialet har samlats in genom olika typer av intervjuer och en enkédtundersdkning. Kapitlet
avslutas med en diskussion géllande uppsatsens tillforlitlighet och etiska stdllningstaganden.

Kapitel 3

I detta kapitel foljer en redogdrelse for det teoretiska ramverk som ligger till grund for
antaganden och analysering av det empiriska underlaget. De teorier som valts ut &r, enligt oss,
relevanta for undersokningen och behandlar &mnen som word of mouth,

gerillamarknadsforing och lojalitetsskapande.

Kapitel 4

Hir presenteras uppsatsens analysavsnitt. I denna del har vi valt att presentera det empiriska
materialet med stdd av teorier for att sedan genom analysen besvara studiens fragestéllningar.
Analyskapitlet inleds med en analys av tvd underfrdgor for att avslutningsvis sammanstilla
resultatet och analysera och besvara studiens 6vergripande fragestdllning.

Kapitel 5

I detta kapitel presenteras diskussionsdelen déar det analyserade materialet kommer att
diskuteras med efterfoljande slutsatser. Slutsatserna presenteras utifrdn unders6kningens
fragestéllningar och syfte for att ge ldsaren en lattoverskddlig bild av studiens resultat.
Kapitlet avslutas sedan med en diskussion dér vi dppnar upp och sitter problemet i ett storre
sammanhang. Vi avslutar sedan med tankar kring studiens brister och fallgropar, och ger
dérefter forslag pa framtida forskning inom dmnet.

I slutet av uppsatsen finner ldsaren en kdllforteckning med en lista av de referenser som

anvints 1 undersokningen.



2. Metod

denna del presenteras den valda  forskningsstrategin,  datainsamling,
urvalsprocesser och studiens tillforlitlighet. Genom att grundligt beskriva de
metodval som gjorts anser vi att undersokningen stdrks och far en betydande

transparens samt ger ldsaren en djupare forstaelse for undersokningsmetodiken.

Forskningsstrategi och kunskapsteoretisk inriktning
Den valda forskningsstrategin dr i huvudsak av kvalitativ karaktdr dd studiens syfte ar att

undersoka och skapa forstdelse for konsumenters reaktioner till foljd av
gerillamarknadsforing. Diaremot har vi i studien gjort en enkdtundersdkning for insamling av
empiriskt material vilket enligt Bryman (2011, s. 228) karaktiriseras som en kvantitativ
metod. Detta betyder dérfor dr var studie inte &r av renodlad kvalitativ karaktdr. Bryman
(2011, s. 562) menar att en kombination av tva forskningsstrategier kan stirka och bekréfta
varandra vilket dr anledningen till varfor vi valt en kombination av kvantitativ och kvalitativ
forskning. Bryman (2011, s. 564) beskriver hur flertalet forskare anvént sig av liknande
angreppssétt for att uppna en fullstdndighet i det insamlade materialet, att de olika metodvalen
fyller och kompletterar varandra. For att uppnd detta menar Bryman (2011, s. 562) att det
finns olika angreppssitt forskare kan anvinda vid flermetodsforskning. Vi har dérfor valt att
anvidnda oss av en trianguleringsstrategi. Vi har genom denna strategi kommit fram till
relevanta metoder som enligt Bryman (2011, s. 354) pd ett strategiskt sitt kompletterar och

starker varandra och ger studien storre tillforlitlighet.

De metoder vi anvinder for insamling av empiri & en enkdtundersokning, en
semistrukturerad  intervju, en  mejlintervju och  tvd  fokusgruppsintervjuer.
Enkétundersokningen och fokusgruppintervjuerna syftar bada till att undersoka det
kundperspektiv vi beskriver i1 inledningskapitlet. Bryman (2011, s. 562) forklarar att
triangulering gér ut pd att olika metoder Gverlappar varandra och gor det mgjligt att
dubbelkontrollera resultatet. Genom fokusgruppsintervjuer hoppas vi dérfor kunna kontrollera
resultatet frdn enkdtundersokningen d& vi, genom fokusgruppsintervjuerna, far mer

utvecklade resonemang som ger oss storre mojlighet att gora starka tolkningar.



En av véra fragestéllningar dr som bekant utformad frén ett foretagsperspektiv och har som
maél att undersoka hur foretag arbetar med gerillamarknadsforing. Dérfor har vi dven gjort en
semistrukturerad intervju och en mejlintervju med tva foretag som arbetar med
gerillamarknadsforing. Genom att undersoka foretagssidan hoppas vi kunna skapa en
forstaelse for hur foretag arbetar och resonerar kring gerillamarknadsforing och sedan jaimfora
resultatet med hur konsumenter reagerar och uppfattar marknadsforingsmetoden. Vi anser att
infallsvinklar frdn ett foretagsperspektiv kan bidra till ytterligare forstaelse for studiens

undersokta samband.

Tillvagagangssatt vid skrivandet av uppsatsen
Modellen nedan har som syfte att fortydliga ldsarens bild av hur uppsatsen skrivits och hur det

insamlade materialet analyserats. Uppsatsens empiriska material har som tidigare nimnts
samlats in genom tvd fokusgruppsintervjuer, en enkdtundersokning, en semistrukturerad
intervju och en mejlintervju. I uppsatsen utgar vi i huvudsak frdn konsumenternas perspektiv
men genom att dven undersoka fOretagsperspektivet hoppas vi kunna na ytterligare
infallsvinklar vilket dr anledningen till uppdelningen mellan kund — och foretagsperspektiv i
modellen. Vi kommer nu beskriva och argumentera de valda metoderna. Kapitlets uppligg
kommer f6lja modellen dé vi borjar beskriva hur vi samlat in material till kundperspektivet

for att sedan ga vidare till vart insamlade material fran foretagssidan.

EMPIRI
Kundperspektiv Foretagsperspektiv
Enkitundersiikﬁing Fokusgruppintervju Djupintervju Miami : Mejlintervju
(120 respondenter) (2st) Advertising Agency lagpriskedja

Koda resultat genom Leta teman i Undersok teman i Undersok teman i
gemensamma teman konversationerna intervjumaterialet intervjumaterialet

NS

Jiimfora insamlat material
med den teoretiska
referensramen
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Figur 2: Forskningsdesign



Enkatundersodkning
Enkitens fokus ligger 1 att undersdka respondenternas reaktioner som foljd av

gerillamarknadsforing, dérfor & manga av frdgorna Oppna fragor. Inledningsvis svarar
respondenterna pa personliga faktafrigor om kon och alder for att sedan ta stéllning till ett
antal attitydfrdgor. De Oppna fragorna har formulerats i syfte att ge respondenten utrymme att
med egna ord beskriva sina tankar kring d&mnet. Genom att anvdnda Oppna svarsalternativ
hoppas vi fa en djupare forstielse kring respondenternas reaktioner och kénslor gentemot
gerillamarknadsforing. Bryman (2011, s. 244) menar att en nackdel med Oppna fragor dr att
resultatet dr svart och tidskrdvande att bearbeta men vi valde trots detta en enkdtundersdkning

dé det bidrog med anvéndbart resultat for studien.

For att {4 en sé tydlig enkdt som mojligt gjordes en pilotstudie med tio personer innan enkiten
skickades ut. Bryman (2011, s. 194) forklarar att en pilotstudie kan visa hur ett
forskningsinstrument fungerar innan undersokningen utfors vilket hjdlper forskarna infor den
slutliga undersokningen. Vi lat dirfor pilotrespondenterna besvara fragorna i enkéten och ge
feedback kring utférandet. Pilotstudien visade att tva av fragorna var otydliga, detta dndrades
och hjélpte oss i arbetet av utformningen. Pilotstudien bidrog ocks4 till sékerstéllandet av att
insamlade svar blir relevanta for undersdkningens syfte och fragestdllningar. I
enkdtundersokningen utfordes ett bekvimlighetsurval av respondenterna da enkéten skickades
ut via Facebook. Vi kunde med hjdlp av Facebook enkelt nd méinga respondenter och fa en
relativt hog svarsfrekvens under begrénsad tid. Enkéten skickades ut till 500 personer och vi

samlade in 120 svar.



Tillvagagangssatt for analys av enkatresultat
Enkéten bestdr som tidigare ndmnt av bade Oppna och slutna frdgor nagot som har gjort

bearbetningen av resultatet tidskrdvande. For att sammanstilla det insamlade materialet valde
vi att kategorisera enkétsvaren med hjdlp av kodning enligt grounded theory. Bryman (2011,
s. 513) beskriver grounded theory som ett angreppssitt vid analys av insamlat material och
generering av teori med materialet som grund. Bryman (2011, s. 514) beskriver 0ppen
kodning som ett sitt att studera, jamfora och kategorisera data ndgot vi ansdg vara ett flexibelt
tillvigagéngssétt vid sammanstillning av det insamlade materialet. Enligt Bryman (2011, s.
551) framgar att kvalitativa forskare vid vissa tillfdllen kvantifierar data for att exempelvis
fortydliga bilden av hur ofta ett svar forekommer. Bryman menar vidare att forskare genom
detta tillvigagangssitt kan skapa storre precision i sitt resultat och ge ldsaren en tydligare bild
undersokningens resultat. Vi analyserade resultatet genom att forst noggrant ga igenom
materialet, sedan tolka svaren fran de Oppna fragorna, dela in dessa i vad vi som forskare
ansag passande kategorier for att sedan kvantifiera och sammanstélla resultatet i tabeller
(Bilaga 1). Nackdelar med att koda resultatet dr att manga kategorier liknar varandra och att vi
kan ha gjort nagot svaga tolkningar av svaren fran respondenterna. Detta pa grund av
stundtals slarvigt beskrivna asikter samt utebliven mojlighet till att bekrdfta om véra

tolkningar &r riktiga angdende respondenternas skriftliga svar.

Fokusgruppsintervjuer
Bryman (2011, s. 446-447) menar att fokusgrupper syftar till att undersoka ett visst &mne

samt att undersoka de tillfragades agerande i relation till varandra och folja diskussionernas
utveckling. Vi valde att anvinda oss av fokusgruppsintervjuer for att komplettera resultatet
fran enkdtundersokningen. Genom tvé fokusgruppsintervjuer pa trettio minuter vardera fick vi
mdjlighet att undersdka hur de tillfragades asikter fordndrades i samspel med de Ovriga
personerna i gruppen. Stort fokus i denna studie dr word of mouth som handlar om att dela
med sig av erfarenheter fran foretag, varumirken och produkter. Vi ansdg det déarfor vara
intressant att fa en djupare inblick i ett liknande samtal. Intervjufragorna var 6ppna och hade
som mal att vicka tankar och &sikter hos de tillfragade. Under fokusgruppsintervjuerna
visades ocksd bilder pd olika gerillamarknadsforingskampanjer for att undersoka
respondenternas reaktioner samt tydliggéra begreppet gerillamarknadsforing. Vi valde de
olika bilderna pd grund av deras varierande karaktir dd en utav dem exempelvis dr av

humoristisk karaktir medan en annan &r mer provocerat utformad.
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Vi ansag att bilderna passade undersdkningen och kunde vicka olika typer av reaktioner och
kénslor hos mottagarna vilket resulterade i olika diskussioner och resultat. Vi anvédnde oss av
bekvéamlighetsurval infor fokusgruppsintervjuerna. Urvalet baserades pa
enkétrespondenternas egenskaper dédr majoriteten av de tillfrdgade i enkdtunders6kningen var
studerande 1 éaldrarna 20-25, detta gjorde att fokusgrupperna utformades utifrdn den
matchande aldersgruppen. De fragor som diskuterades liknar frdgorna i enkédtundersdkningen
och hjilpte oss ytterligare till forstaelse for resultatet fran enkitundersdkningen. Denna
intervjumetod var till fordel dd den mgjliggjorde foljdfragor kring &mnen som &r mest
intressanta for studien. Anledningen till att det holls tva olika fokusgrupper till skillnad fran
en stor gemensam var att vi genom insikter fran den fOrsta krdvde ytterligare resultat och

genomforde darfor en andra.

Semistrukturerad intervju med Miami Advertising Agency
Miami Advertising Agency ér en renodlad gerillamarknadsforingsbyra som grundades 2002.

Vi kontaktade byrén och fick en intervju med Fredrik Olsson som dr Copywriter pd Miami
Advertising Agency. Pa deras blogg beskriver de hur dagarna som liten byra édr forbi da de
véxer sig storre och starkare. De breddar nu till att bli fullservicebyra inom reklam och media

och gér ifran traditionell reklam i tidningar och tv och letar nya ytor att Gverraska (Miami

blogg 2013).

Vi valde att utféra en semistrukturerad intervju da intervjutekniken fokuserar pa den
intervjuades stdndpunkter, dessutom &r den mer flexibel och ger mojlighet till fylliga
detaljerade svar (Bryman 2011, s. 413). Vi sdg stora fordelar med en semistrukturerad intervju
da det &r lattare att hdlla fokus med hjdlp av en intervjuguide och nédgra forutbestimda fragor.
Intervjuguiden utformades sé att den intervjuades svar pa ett tydligt sitt skulle ge oss en bild
av sin uppfattning om det undersokta fenomenet (gerillamarknadsforing). Urvalet for
intervjun gjordes utifrdn ett malinriktat urval. Enligt Merriam (2011, s. 61) dr malinriktat
urval 1dmpligt d4 forskaren strévar efter att ldra s mycket som mdjligt inom ett visst omréde.
Det kan vara att forskaren exempelvis anvidnder sig av experters synpunkter for att uppticka,
forsta och fa insikt. Eftersom Miami Advertising Agency arbetar enbart med
gerillamarknadsforing har de kunnat bidra med mycket material till undersdkningen och om
gerillamarknadsforing som teknik. I intervjun gavs flertalet praktiska exempel pa

gerillamarknadsforing som gav inblick i1 det verkliga arbetet med marknadsforingstekniken.
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Merriam (2011, s. 61) menar att nackdelen med maélinriktat urval kan tinkas vara bristen pa
genomsnittlig dsikt. Vi anser trots detta kunna fa relevant underlag for just vart dmne da
Miami Advertising Agency dr den foOrsta gerillamarknadsforingsbyrdn i Sverige som

dessutom arbetat med metoden en langre tid.

Mejlintervju med anonym lagpriskedja
Lagpriskedjan som kontaktades utgdr en stark aktdr pd dagligvarumarknaden och siktar mot

att bli Sveriges mest rekommenderade 14gpriskedja. De satsar pd ett mindre traditionellt sdtt
att kommunicera och har ocksa anvint gerillamarknadsforing som strategi. Foretaget arbetar
inte med gerillamarknadsforing regelbundet utan gor det pa ad-hoc basis och ir alltsa inte en
standig del av deras marknadsforingsstrategi (Foretagets hemsida). Tanken var fran borjan att
hélla en semistrukturerad intervju med foretaget men pa grund av forhinder fran foretagets
sida utfordes den slutligen via mejl. Vi valde trots detta att utfora intervjun da vi i ett tidigt
skede ansig att intervjupersonen kunde bidra med material till studien. Dessvérre har
intervjun inte bidragit med sd bra resultat som vi hade hoppats och kommer dirfor vara
underrepresenterad i analyskapitlet. Vi omarbetade intervjuguiden och stéllde de fragor vi
utifran den fOrsta intervjun fitt mest relevanta svar genom. Det var en stor fordel att vi infor
mejlintervjun redan testat intervjuguiden och hade mdjlighet att justera den och prioritera de
mest vésentliga frdgorna. Enligt Bryman (2011, s. 433) &dr en nackdel med intervjumetoden att
vi som intervjuare inte hade mojlighet att se den tillfragades kroppssprak och reaktioner samt
att den tillfrdgade hade god tid att 1dmna genomténkta svar. Vi menar ddremot att de frdgor
som stélldes var s& pass okinsliga och generella att kroppssprak och betdnketid inte var
avgorande for det resultat som framkom. Nagot som déremot gick forlorat var mdjligheten att

stdlla foljdfrdgor vilket utgjorde en stor nackdel.

Urval for denna intervju gjordes via ett kedjeurval. Bryman (2011, s. 196) menar att forskarna
vid ett kedjeurval initierar kontakt med ett mindre antal ménniskor i hopp om att via dessa né
ytterligare kontakter. Val av foretag gjordes darfor genom att den forsta kontakten ankndts
med reklambyran Miami Advertising Agency som senare hjélpte oss att fi ytterligare kontakt
med potentiell intervjurespondent. Det valda foretaget har, som tidigare ndmnt, vid ett flertal

génger anvant sig av gerillamarknadsforing vilket gjorde de relevanta for undersdkningen.
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Tillvagagangssatt for analys av samtliga intervjuer
Enligt Bryman (2011, s. 428) syftar kvalitativa intervjuer ofta till att undersoka dels vad

intervjupersonerna séger men ocksa hur de siger det. For att uppfatta dessa delar krévs stort
fokus och det underlittar darfor att spela in intervjun for att vid ett senare tillfélle ga tillbaka
och analysera vissa segment igen. Vi valde att bade spela in och transkribera den
semistrukturerade intervjun samt fokusgruppsintervjuerna for att tydligare fa en bild av det
som sagts och léttare kunna analysera och jamfora med Gvrigt insamlat material. Vi var bada
ndrvarande under samtliga intervjuer vilket bidrog till att vi efterat kunde diskutera tolkningar
som gjorts och se om de Overensstimde. Bryman (2011, s. 160) menar att
interbedomarreliabilitet handlar om hur olika observatorer tolkar data och ofta finns risk att
overrensstimmelsen mellan dessa dr liten. Efter intervjuerna fann vi dock att flera av de
tolkningar som gjorts overrensstimde vilket starker undersokningens interbedomarreliabilitet

och objektivitet.

Litteraturgenomgang
Genom en narrativ litteraturgenomging inom gerillamarknadsforingsomradet fann vi

intressant och anvéndbar litteratur. Enligt Bryman (2011, s. 112) dr narrativa genomgéingar
ofta mer ofokuserade och omfattande &n systematiska vilket &r anledningen till valet av
litteraturangreppssatt. I borjan av litteratursokningen borjades sokningarna brett, inom ett mer
omfattande omrade for att senare fokusera pa gerillamarknadsforing. Vi borjade med att
fordjupa oss 1 @&mnesomradet marknadsforing for att f4 Gvergripande kunskap inom omradet.
Da artiklar granskades valde vi strategiskt endast ’peer-reviewed” artiklar da dessa artiklar
redan granskats av andra forskare, de &r dven ldttillgéngliga och ofta kvalitetssdkrade. Vi
anvinde oss av sokverktygen LUBSearch och EBSCOHost for att obehindrat fa tillgéng till
vetenskaplig litteratur. Vidare valde vi att undersoka relevanta artiklars litteraturforteckning
for att komma vidare 1 litteratursdkningen. Eftersom vi i ett tidigt stadie undersokte d&mnet
fick vi 6kad kunskap samt en tydlig bild av vilken typ av undersékning och forskning som
saknades inom d@mnesomradet. Utifran tidigare forsknings brister utvecklade vi denna studies

syfte och frigestillningar.
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Undersokningens tillforlitlighet
Vi har genomgéende i denna undersdkning forsokt att visa pa transparens och varit tydliga

med studiens olika faser. For att bedoma en studie finns olika begrepp att anvédnda sig av, vi

kommer i detta avsnitt diskutera undersokningens reliabilitet och validitet.

Enligt Bryman (2011, s. 49) handlar reliabilitet om en undersdknings tillforlitlighet, om
resultatet blir detsamma om studien gors pa nytt. Vi menar att vi genom studiens transparens
och trianguleringsstrategi stirkt undersokningens tillforlitlighet. Vi har foljt de regler som
finns géllande forskning och resultatrapportering. Vi har genom tdta beskrivningar gett
lasaren chans att ta del av undersokningens olika steg och vi har genom triangulering
objektivt granskat och jaimfort framkommen data. Bryman (2011, s. 163) beskriver validitet
som ett ytterligare matt vid bedomningen av en studie. Begreppet handlar om hur relevant en
undersoknings matt 4r och om mattet i friga miter det som avsiktligen ska métas. I kvalitativa
studier kan validitet méitas i dgkthet ddr flera olika fragor kan diskuteras. Studiens validitet
stairks av att vi genom noggrann kodning i grounded theory, transkriberingar och
sammanstéillning av insamlat material kunnat ge en réttvis bild av de tillfrdgades

uppfattningar.

Studiens resultat &r inte generaliserbart eftersom urvalet inte dr representativt. Vi valde 1 brist
pa tid och resurser att anvinda oss av ett bekvamlighetsurval i samtliga metoder forutom vid
mejlintervjun med lagpriskedjan. Om ett sannolikhetsurval ddremot hade gjort, skulle studien
troligtvis fétt ett mer representativt urval och resultat. Bryman (2011, s. 372) menar dock att
det dr svart att i en kvalitativ studie uppnd generaliserbarhet eftersom syftet &r att skaffa en

kontextuell forstielse inom det valda omradet.

Etiskt stallningstagande

De fyra etiska principer som svensk forskning kraver tillsammans med egna &sikter har legat
till grund for védra stdllningstaganden. Enligt Bryman (2011, s. 131) handlar
informationskravet om att deltagarna har ritt till information gallande sitt deltagande, moment
i unders6kningen och syftet med studien. Detta var information som vi i samband med
enkdtundersokningen gav respondenterna. Genom dialoger med intervjupersonerna kunde vi
tydligt beskriva undersdkningens syfte och informera om ett frivilligt deltagande samt att de

efter undersokningen far mojlighet att lasa igenom och godkénna texten frén intervjun.
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Bryman (2011, s. 132) beskriver vidare att samtyckekravet handlar om att deltagarna far
bestimma Over sin medverkan i undersokningen. Enkdtundersdkningen var frivillig vilket
gjorde att deltagarna fick valmojlighet infor medverkandet i studien. Intervjupersonerna
tillfrigades och fick i och med detta ocksd mdjlighet att ta stillning till sitt deltagande.
Konfidentialitetskravet beskriver vikten av att de medverkandes uppgifter behandlas med
konfidentialitet och forsiktighet. Enkédtundersdkningen var anonym vilket underlédttade detta
arbete, de tillfrdgade intervjupersonernas uppgifter har noggrants forvarats i konfidentialitet.
For att Oka transparens och rod trdd 1 analysavsnittet har vi wvalt att ge
fokusgruppsrespondenterna var sitt nummer (1-6) dd vi anser det bli mer metodiskt. Det sista
kravet Bryman (2011, s. 132) beskriver ar nyttjandekravet och tar stéllning till att de
personuppgifter vi genom undersokningen fatt endast far anvéndas till forskningsindamalet

vilket for oss har varit en sjélvklarhet.
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3. Teoretisk referensram

detta kapitel presenteras det teoretiska ramverk som kommer vara till hjdlp i
analyskapitlet. Inledningsvis ~ presenteras gerillamarknadsforing  som
marknadsforingsmetod ddr vi forklarar hur medieval och spridningseffekt blir
viktigt. Vi beror sedan bakomliggande faktorer till konsumenters val att engagera sig och
sprida marknadsforingsbudskap. Spridning av dessa sdtts ddrefter i relation till word of

mouth som slutligen kopplas samman med hur det i sin tur kan vara lojalitetsskapande.

Gerillamarknadsforing
Gronroos (2008, s. 261-262) beskriver marknadsforingens grundlédggande idé som en lank

mellan foretagets befintliga kunder och potentiella kunder. For att marknadsforing ska anses
vara effektiv kridvs att kunderna uppfattar och paverkas av foretagets planerade
marknadsforing. Gronroos (2008, s. 263) menar vidare att det mest védsentliga handlar om att
se och forstd konsumenterna. Enligt Dyer (1999, s. 74) maste foretagen sjilva undersdka
kundsegmentet for att forstd vad som kommer att influera dem. Det krévs att foretagen kénner
sina kunder samt hur de kommer att reagera i friga om motivation och attityd. Grénroos
(2008, s. 262) definierar traditionell marknadsforingsfunktion som massmarknadsforing dér
internetkommunikation, reklam, prissittning och siljstod ar ndgra tillhorande aktiviteter. Den
traditionella marknadsforingen har i dagens samhélle minskat i effektivitet dd@ ménniskor
standigt 6verexponeras for masskommunikation. Vidare menar Hutter och Hoffman (2011, s.
39) att traditionella annonseringarna forlorar effektivitet pa grund av att de stéindigt dr en del

av konsumenternas vardag.

Under de senaste decennierna har flertalet nya marknadsforingsinstrument utvecklats och
beprévats och manga samlas inom begreppet gerillamarknadsforing menar Hutter & Hoffman
(2011, s. 40). Hutter och Hoffman (2011, s. 44-45) beskriver att mélet med
gerillamarknadsforing frdn borjan var att forsvaga konkurrenterna men idag &r malet att
engagera konsumenten genom att skapa stor uppmérksamhet. For att locka konsumenter vill

foretag framkalla en verraskande effekt som drar stor uppmarksamhet 4t ett visst budskap.
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Hutter och Hoffman menar vidare att overraskningsmomentet syftar till att vicka reaktioner
som avviker fran konsumenternas forvéntningar och dirfor fordndras deras tankemonster.
Forfattarna forklarar hur manniskor som har starka kénslor for ndgot engagerar sig och delar
erfarenheter med andra. Genom Overraskningseffekten kan starka kénslor vickas och
paskyndar ddrav vidarespridningen av budskapet. Detta gor gerillamarknadsforing till en
metod av ldgre kostnader eftersom spridningen sker genom konsumenterna sjdlva utan extra
kostnader menar Hutter och Hoffman. Det tycks ocksd finnas en mindre positiv bild av
gerillamarknadsforing dd Ay, Aytekin och Nardali (2010, s. 283) motsétter sig idén om
overraskande och ovéntade reklambudskap. Negativa reaktioner kan enligt forskarna uppsta
trots kreativitet och Overraskning. Ay, Aytekin och Nardali (2010, s. 280) menar vidare att
marknadsforare idag maste ta sitt ansvar for de negativa effekterna gerillamarknadsforing kan
leda till. Eftersom mélet med gerillamarknadsforing &r att vicka starka kénslor kan foretag vid
en misslyckad kampanj vicka negativa kédnslor. Upprorda och krinkta konsumenter kan da
utveckla negativ respons som senare sprids vidare via word of mouth menar Ay, Aytekin och
Nardali. Som redogjorts for ovan dr ett ovintat budskap signifikant for att uppmérksamma
konsumenter genom gerillamarknadsforing och mycket tyder pa att medievalet &r avgoérande,

detta hanteras 1 nésta avsnitt.

Val av medium skapar reaktioner
Enligt Hutter och Hoffman (2011, s. 41-42) handlar gerillamarknadsféring om att

marknadsfora pa ett sdtt som &r nytt, unikt och kreativt {for att f4 konsumenterna att reagera.
Dahlén (2005, s. 93-94) har genom en studie bevisat att kreativa val av medium far
konsumenten att lattare minnas annonseringen, dessutom bidrar ett kreativt medium till att
konsumenter ldttare kénner igen varumadrket och skapar attityd till det. Dyer (1999, s. 82)
menar ocksé att det ofta ar mediet som &r budskapet och beskriver hur det forr var texten som
fungerade som formedlare men att bilden och mediet nu har tagit 6ver rollen. I Dyers studie
framgér: ”Advertisements, he argues, encourage extravagant expectations because they are
more dramatic and vivid than the reality — reality cannot match up to the images”. Dyer menar
med detta att budskap sinds via olika medier som Overtalar oss att se véirlden och produkter
pa ett visst sdtt men det kan ocksa ge negativ effekt dd det inte alltid &r forenligt med
verkligheten. Dahlén (2005, s. 89-90) menar ddremot att indirekt reklam via ovédntade och
kreativa medium anses Oka trovdrdigheten och bidra till firre ogynnsamma reaktioner da

konsumenterna kan tolka budskapen fritt efter egna slutsatser.
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Vidare framgér att marknadsforing genom ett annorlunda medium tas emot mer avsiktligt
istdllet for 1 forbigdende och dérfor kan starkare varumirkesassociationer och formanliga
reaktioner skapas. I fOljande segment behandlas marknadsféring och konsumenternas

reaktioner 1 ett socialt samhélle.

Att sprida for sociala budskap
I en studie om marknadsforing och dess effekter framgar enligt Dyer (1999, s. 74) att minga

ménniskor trots tvivel for en produkt har svért att motstd det sociala budskapet som framgér
genom en reklamkampanj. Mottagaren av en reklam funderar exempelvis pa hur denne kan
skaffa vinner bara genom att dricka “rétt” sorts 6l oavsett personligt tycke for produkten. Av
samma anledning sprider ménniskor WoM om reklamkampanjer, med anledning av ett socialt
budskap om att vara trendig menar Ferguson (2008, s. 181-182). Detta &r sdledes ett beteende
som orsakas som resultat av gerillamarknadsforing, dnskan om att uppfattas som trendig och
vara “in-the-know”. Med det menar Ferguson att konsumenter vill vara de som sprider de
senaste nyheterna, trenderna och produkterna bland védnner och familj och dessa kunder blir

ndgot for foretagen att utnyttja.

Aven Svensk handels utredningsinstitut (2011) pévisar en stark koppling mellan
rekommendationer och detaljhandelsforetags tillvixt. De har studerat kundens vilja att
rekommendera exempelvis en butikskedja och vad 1 marknadsforingen som gor att kunden
véljer att rekommendera butiken vidare till vinner och bekanta. De har dels identifierat
parametrar sdsom underhallning, inspiration och &verraskningar samt nagot som talar om
status och prestige. Gerillamarknadsforing kan enligt Ferguson (2008, s. 181-182) gynnas av
att konsumenter vill inneha ett socialt kapital ndgot som gér att uppnd genom medvetenhet
kring nya virala budskap som sprids. Detta dr ddrmed ett beteende som harstammar frén nojet
att kunna rekommendera bade produkter, tjinster eller andra nya fenomen pa marknaden
menar Ferguson. Konsumenters spridning av budskap har blivit en visentlig del av
marknadsforingen och i nésta avsnitt presenteras ytterligare teorier om hur konsumenter &r

medskapare dven inom marknadsforing.
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Konsumenters engagemang och medskapande
Masskommunikation &r alltsé tillsynes mindre utstickande och idag handlar det, enligt Hutter

och Hoffman (2011, s. 40), om att lyckas finga konsumenternas uppmérksamhet pd andra
satt. Det har enligt Tuten (2008, s. 4-5) skett ett paradigmskifte och idag bor varumirken
utveckla, underhdlla, utvidga och fordjupa relationer med konsumenterna, dven inom
marknadsforing. Relationsmarknadsforing dr inget nytt men det bakomliggande syftet har
dndrats en aning. Tuten menar att marknadsforare forr ville meddela konsumenter vad
varumirket stod for och att det var det enda som géllde, idag handlar det om en kdnsloméssig
koppling av tva-vigs-kommunikation som forutsétter dmsesidigt beroende och medskapande
fran alla parter. Forfattaren menar att marknadsférare nu maste dra nytta av att medborgare i
samhillet blir medskapare av bdde marknadsforingen och varumaérket. Foretagen far darfor
stort ansvar att bjuda in konsumenter att delta och uppmuntra dem att bli engagerade i
marknadsforingskampanjer. Konsumenternas engagemang har, enligt Tuten, blivit heligt
inom reklam och marknadsforing. Detta leder oss in pd fenomenet word of mouth, gratis

marknadsforing genom konsumenter.

Word of mouth

Idag innebdr marknadsforing till stor del att gora kampanjer tillsammans med konsumenter
menar Rosen (2001, s. 16). Med detta syftar forfattaren till anvéndarupplevelsen av en
produkt eller tjanst vilket &r grunden till hur WoM genereras. Minniskor som pratar illa om
varumdrken har till stor del aldrig dgt en produkt av det varumérket. Rosen (2001, s. 17)
menar att detta utgdr ett stort problem for marknadsforare da utvdrderingar av ménga
produkter beskrivs med utgangspunkt i tidigare WoM och inte genom en egen upplevelse av
produkten i fraga. Rosen (2001, s. 20) beskriver att det &r till fordel att f4 konsumenter som
faktiskt anvént produkten/tjansten att prata vidare om varumirket. Keller och Fay (2012, s.
460) menar & andra sidan att konsumenter som fir uppgifter om varumérken fran
omgivningen far okad trovirdighet for varumérket. Marknadsforingsmetoder som syftar till
att skapa WoM handlar enligt Phelps et al. (2004, s. 334) om att locka nya konsumenter
genom trovidrdig kommunikation via konsumenterna sjdlva. Om budskapen sprids genom
konsumenter dr det storre chans att andra konsumenter tar dem till sig ndgot som ytterligare

beskriver nyttan av WoM f{or foretagen.
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Det framgar ocksd att ett reklambudskap som kommer fran en person nagon kinner blir
mottagandet mer fordelaktigt &n genom exempelvis massmedia. Keller (2013, s. 47) betonar
ocksa denna aspekt och menar att relationer pdverkar WoM och dess effekt. Om starka band
finns mellan mottagaren och séndaren far budskapet forstérkt effekt eftersom mottagaren litar
pa sindaren. Silverman (2011, s. 17) antyder att WoM é&r det mest effektiva séttet att fa folk
uppmédrksammade och skapa reaktioner. Det finns & andra sidan studier som visar pa
eventuella risker med WoM. Keller (2013, s. 46) beskriver att negativ WoM ofta har storre
paverkan én positiv WoM. En forklaring kan enligt Keller vara att positiv WoM é&r vanligt
forekommande och far dérfor inte samma effekt hos mottagaren. Negativ information om
exempelvis foretag Overraskar istdllet mottagaren och effekten blir dérfor storre. Det ska
ockséd ndmnas att Hernant och Bostrom (2010, s. 97) anser att viljan att sprida vidare som ett
slags beteende kan storas av faktorer sdsom; viljan att undvika negativa konsekvenser eller
paverkan fran sociala grupper. Grupptryck har visats ha stor inverkan pd konsumenters

attityder och dédrav forklarar &ven Hernant och Bostrom effektiviteten hos WoM.

I en studie gjord av Ferguson (2008, s. 182) framgar att stark kundlojalitet visar sig da en
kund é&r villig att spendera tid pa att sprida rekommendationer till andra konsumenter eller
tipsa foretagen om hur de kan gora annorlunda. Det framgéar ockséd genom Ferguson att de
foretag som lyckas visa konsumenterna att de tar till sig kunders tips har mdjlighet att
generera ytterligare kundlojalitet. Enligt Kaikati och Kaikati (2004, s. 6-7) syftar ménga
gerillamarknadsforingsverktyg just till att skapa WoM. Bakomliggande tankar med dessa ér
ett forsok att fA konsumenten att snubbla 6ver budskapet genom skicklig och slumpmaéssig
exponering for att f4 dem att spridas vidare. Syftet dr enligt Kaikati och Kaikati att
kommunicera varumérket genom ett attraktivt och trendigt utseende for att sedan luta sig mot
effekten av WoM som skapas som resultat. Fokus med denna typ av gerillamarknadsforing &r
att fi méinniskor att prata gott om varumérket genom ett mindre patringande och aggressivt
satt. Tanken dr att konsumenter sd sméaningom sprider spontan information om varumaérket
och blir trendsdttare som smittar av sig till ndgot konventionellt menar Kaikati och Kaikati.
Att konsumenter for vidare budskap har satts i relation till kundlojalitet ndgot som nésta

stycke lidgger fokus pa.
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Lojalitetsskapande
Enligt Hernant och Bostrom (2010, s. 264) dr kundlojalitet ett diffust matt som &r kopplat till

bland annat kundtillfredsstéllelse, attityd och kdnslor. Forfattarna anser att tillfredsstillelse ar
den vanligaste forklaringen till varfor kunder blir lojala. Klaus och Maklan (2013, s. 228)
menar att det dr mottagarnas upplevelse i marknadsforing som &r kopplat till kundlojalitet
som de dven menar har inverkan pd& WoM. Kundupplevelsen har, enligt
marknadsforingsforskarna, tidigare inte satts tillrdckligt i relation till kénslor och
rekommendationer som ges till omgivningen. Klaus och Maklan (2013, s. 235) menar vidare
att det ar upplevelsen som driver fram tillfredsstillelse, vilket i sin tur driver kundlojalitet.
Keller (2013, s. 48) forklarar att mottagarens kundlojalitet till ett foretag avgor hur denne tar
emot word of mouth. Om konsumenten &r lojal gentemot foretaget mottas och behandlas
positiv WoM som ett sitt att motivera framtida konsumtion. En lojal konsument som mottar
negativ word of mouth har enligt Keller en stark motstandskraft mot informationen och
Overtalar sig sjilv att den inte stimmer. I en studie gjord av Gruen, Osmonbekov och
Czaplewskihur (2005, s. 454-455) undersoks 1 vilken grad kunder bidrar med mervirde till
foretag genom WoM. De undersoks dven hur detta paverkar konsumenters avsikter att bli
lojala gentemot foretag. Som resultat i studien framgar att konsumenters utbyte av WoM med
varandra paverkar deras intentioner att bli lojala mot ett visst foretag. De talar om
trovirdighet och menar pé att rekommendationer och omdémen pa onlineforum och sociala
medier ger mer trovirdighet hos konsumenter &dn for det som marknadsférare kommunicerar
via en webbplats. Kunder som utbyter WoM kan utveckla kénsloméssiga band med andra
kunder, vilket i sin tur kan paverka deras kundlojalitet for ett foretag. I studiens resultat
framgar ocksd att konsumenter som delar med sig av sina erfarenheter av en produkt eller

tjanst kan oka helhetsvirdet for foretag som ocksé okar intentioner att bli lojala.
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Den teoretiska referensramens bidrag
De teorier som i detta kapitel presenterats kommer i ndstkommande kapitel anvidndas i en

analys for att skapa en fOrstdelse for studiens undersokta samband mellan
gerillamarknadsforing, WoM och kundlojalitet. Vi har 1 kapitlet presenterat
gerillamarknadsforing som en modern marknadsforingsmetod som syftar till att skapa
uppmédrksamhet och utvinna en stor spridning bland konsumenterna. Spridningen av
marknadsforingen och dess budskap sker pd grund av flertalet faktorer som exempelvis
kénslor, engagemang och sociala normer. Vidare har kapitlet behandlat hur spridningen i form
av WoM kan kopplas samman med kundlojalitet. Vi kommer i analysavsnittet att utgd fran
denna teoretiska referensram och sammankoppla till virt insamlade empiriska material.
Analyskapitlet dr upplagt efter studiens tva underfragor som naturligt foljer teorikapitlets
upplidgg med en inledande del om hur foretag anvénder sig av gerillamarknadsforing och en
andra del om hur konsumenter skapar reaktioner till foljd av marknadsforingsmetoden.
Analyskapitlets avslutande del kommer behandla undersdkningens Overgripande fréga dir

stort fokus dr pd sambandet mellan gerillamarknadsforing, WoM och kundlojalitet.
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4. Analys

detta segment presenteras det insamlade empiriska materialet med koppling till var
teoretiska referensram, som tredje steg anges dven egna tolkningar av resultatet. Vi
kommer genomgdende att folja ett empiri-teori-analys forlopp och kapitlet dr
uppdelat efter studiens frdgestdllningar. For att kunna besvara var 6vergripande fraga inleds
kapitlet med analys av studiens tva underfragor for att sedan sammanfatta och avsluta genom

att besvara studiens huvudfraga kring kundlojalitet.

Hur anvander foretag gerillamarknadsforing?
Denna frdga kommer att behandla foretagsperspektivet for att ge ldsaren en introduktion kring

hur gerillamarknadsforing anvénds i praktiken. Eftersom studiens syfte &r att oka forstdelse
for ett samband mellan gerillamarknadsféring, WoM och kundlojalitet kommer vi dven att
inkludera konsumenters gensvar pa foretagsperspektivet, hur de faktiskt upplever
marknadsforingsmetoden. Detta kan ge intressanta infallsvinklar i jamforelse med vad

foretagssidan vill uppna och vad som slutligen uppfattas hos konsumenterna.

Bjuda in kunder till dialog
I fokusgrupp ett diskuterades huruvida deras instdllning till ett varuméirke paverkas av

omgivningens dsikter och rekommendationer. Det framgar genom respondent ett i fokusgrupp
ett att dennes vdrderingar om ett varumérke inkluderar s mycket mer &n bara en produkt.
Personens tankar om ett varumédrke pdverkas av exempelvis service och sjdlva motet med
foretaget. Detta betyder att interaktionen med foretag dr viktig i skapandet av konsumentens
vérderingar kring vad foretagen gor. Det framgar dven att respondent tva anser att varumirken
dr asikter. Personen menar att varumirken byggs av andra ménniskor och genom vad
konsumenterna tycker om dem. Respondenten ndmner exempelvis att dyra varumérken anses
dyra just for att konsumenterna ser dem som dyra och lyxiga (Bilaga 4). Aven
foretagsperspektivet menar att det dr konsumenterna som bygger varumérkena. Fredrik
Olsson frdn Miami Advertising Agency anser att alla aktiviteter som gors ifrdn ett foretags
synvinkel dr marknadsforing och gerillamarknadsforing handlar om att utnyttja alla tillfdllen
vél for att pdverka varumarkets image. Fredrik Olsson sdger foljande: »/ - - -/alla aktiviteter
som ett foretag gor paverkar ju varumérket och ett foretag kan aldrig sjdlv bestimma vérdet

pa varumadrket, det bestdms ju av betraktarna. Och mélgruppen och omvirlden.” (Bilaga 2).
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Genom Fredrik framgar ocksd att gerillamarknadsforing har storre forutséttningar att uppna
kundlojalitet. Fredrik ifragasétter foretag som producerar och marknadsfor produkter och
tjanster utan dialog till konsument. Fredrik menar att de féretag som blir vinnarna &r istéllet
de som skapar interaktion med kund, triffar sina kunder och bjuder in till dialog. I intervjun

sager Fredrik Olsson:

/- - -/ Det dr klart att det finns kundlojalitet. / - - - / Det dr mycket ldittare att géra det med
gerillan for ddr har du ju konsumentkontakten pd ett helt annat sdtt. Du méter folk pd ett
oreklamigt sdtt och dessutom bjuder du in folk till en dialog. Det gor du ju sdllan i en annons. Det
dr klart att du kan géra det i annonser ocksd men det dr vildigt fd foretag som gor det. Men
kundlojalitet, det dr ju vdildigt enkelt att bygga in i gerillatinket. Ja menar, om ndn koper ndt av

mig, beléna den personen pd ett ovintat sdtt da! Det dr ju en liten gerillatanke ocksad. (Bilaga 2).

Gronroos (2008, s. 261-263) forklarar att effektiv marknadsforing krdver att kunderna
uppfattar och paverkas av foretagets planerade marknadsforing och det mest visentliga ar att
foretagen fOrstar sina konsumenter. Enligt Dyer (1999, s. 74) handlar det om att ldra kénna
konsumenterna och forstd vad som kommer att paverka deras mottagande. Teorier inom
varumidrkesengagemang bekréftar ovanstdende argument. Enligt Tuten (2008, s. 4-5)
karaktériseras den nya marknadsforingen av konsumenters medskapande av varumirken och
dess marknadsforing genom fordjupade kundrelationer. Gronroos teori om effektiv
marknadsforing blir hér intressant d& de menar att konsumenter maste uppfatta och paverkas
av planerad marknadsforing. Ddremot visar virt empiriska material att oplanerad
marknadsforing dr minst lika viktig och kan handla om dialog med kunden. Konsumenterna
visar pd att dialog dr av stor vikt da de bygger sina virderingar till varumérken till stor del
genom interaktion med dem. Ovanstdende resultat kan tolkas som att gerillamarknadsforing
anvénds till viss del som ett medel for relationsskapande for foretag. Fran foretagets synvinkel
verkar det handla om att utfora aktiviteter i den lopande driften som far konsumenter att
uppskatta varumérket, prata med kunder och dverraska genom att belona konsumenter som
investerar i foretaget. Vi anser att konsumenterna ger bevis pé att det ar upp till dem hur
varumidrken ska uppfattas och vi tror att det &r av stor vikt for foretag att lyssna pé

konsumenterna.
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En alternativ tolkning dr att minga foretag anvinder gerillamarknadsforing utan att de kanske
satter ord pd det eftersom vi ofta stoter pa exempel i1 praktiken da foretag exempelvis ger bort
ndgot 1 syfte for relationsskapande. Genom interaktion med konsument som bjuder in till
dialog underléttar det for foretagen att nd konsumenters uppmirksamhet, i nésta stycke

behandlas gerillamarknadsforing och dess forméga att 6verraska genom en upplevelse.

Att overraska med en upplevelse
I resultatet frdn enkdtundersokningen visar tio procent av konsumenterna att den typ av

marknadsforing som tillfredsstdller dem mest dr reklam som ger dem en upplevelse. En storre
del av enkitrespondenterna, 14 procent, visar ocksa tydliga asikter att det framst &r innovativa
och listiga budskap som tillfredsstiller dem mest inom marknadsforing. Vidare framgér
genom enkétundersokningen att traditionell marknadsforing ocksa visar pd positiva effekter
dé reklamfilmer av specifika varumérken sasom ICA, Volvo, Carlsberg och Ipren anses vara
tillfredsstdllande marknadsforing (Bilaga 1). Fredrik Olsson fran Miami Advertising Agency
beréttar att de mest framgangsrika kampanjerna brukar bli de
gerillamarknadsforingskampanjer som stottas av traditionella inslag, da foretag blandar en
masskanal med ett innehdll som Overraskar. Det Overraskande innehallet &r
gerillamarknadsforingen medan masskanalen anvénds dértill som ett traditionellt inslag for att
nd ut till fler konsumenter. Det framgar ytterligare 1 intervjun med Fredrik att
gerillamarknadsforing fungerar annorlunda &n traditionella metoder da foretagen genom
metoden kan luta sig mot situationen om den dr relevant. Han berédttar att friheten inom
metoden handlar mycket om att bara mota kunden pé stan, att verraska dem, vilket ger storre

sannolikhet till att konsumenten far en positiv upplevelse.

Enligt Klaus och Maklan (2013, s. 228) &r kundens upplevelse i direkta och indirekta mdten
med foretag en avgorande faktor for huruvida kundlojalitet utvecklas och &ar vl
sammankopplat till WoM. Gronroos (2008, s. 262) avgransar traditionell marknadsforing som
masskommunikation sdsom internetkommunikation, reklam, prisséttning och siljstod. Den
traditionella marknadsforingen har med tiden minskat 1 effektivitet d& mottagarna
overexponeras for masskommunikation. Var tolkning av detta empiriska resultat &dr att
upplevelsen 1 marknadsforingen &r viktig och dér kan gerillamarknadsforing vara till stor

fordel eftersom det &r létt att genom val av plats dverraska pé ett ovéntat sétt.
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Vi anser ddremot att Fredriks glorifiering av gerillamarknadsforing forsdtter traditionell
masskommunikation ofortjant i skuggan. Vi menar att vart empiriska material visar att
traditionell marknadsforing ocksa uppskattas mycket vad géller uppseendevickande tv-reklam
och det 4r mojligt att det dr upplevelsen i dem som ar avgorande likt Klaus och Maklans teori
ovan. En alternativ koppling kan vara att det dr blandningen mellan traditionella- och
gerillamarknadsforingsinslag som gor de ovanndmnda reklamfilmerna sa effektiva och
uppskattade som de framstér i enkédtenundersdkningens resultat. Detta visar dirfor att det inte
géller all traditionell masskommunikation som forlorar effektivitet likt Gronroos (2008) och
Hutter och Hoffman (2011) menar. Platsen kan bli avgoérande for hur ovéntat och
overraskande ett budskap resulterar i, nedan behandlas huruvida gerillamarknadsforingen

Overraskar och vicker kénslor.

Att 6verraska och vacka kanslor
I fokusgrupp tva diskuteras asikter kring en gerillamarknadsféringskampanj i form av en

hojdhoppsformation som visas nedan. Istillet for en vanlig landningsmatta har det gjorts en

forestillning av en stor brodskiva att landa pa.

Bild 1 (Fokusgruppintervju, bilaga 4)

Respondenterna i fokusgrupp tva anser gerillamarknadsforingsaktiviteten ovan vara rolig men
tror inte att den kommer uppmirksammas tillriackligt d& det tog en stund for dem att reagera.
De visar pa tvivel kring om budskapet slutligen nir mottagaren och blir dirfor ndgot skeptiska

angdende kampanjen och dess vidarespridning (Bilaga 4).
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I enkdtundersokningen visades ddremot en gerillakampanj gjord av Norwegian som visas
nedan. 86 procent av enkitrespondenterna angav en positiv instdllning angdende
gerillamarknadsforingskampanjen och 65 procent var dessutom beredda att beritta vidare om
den for andra. Respondenterna menar att Norwegians kampanj dr rolig, kreativ, unik och

utstickande (Bilaga 1).

Bild 2 (Enkéitudersékning, bilaga)

Miami Advertising Agencys Fredrik Olsson sdger; “Var definition av gerillareklam ar att
mota mélgruppen pa ett relevant men ovéntat sétt”, (Bilaga 2). I intervjun berittar Fredrik
Olsson dven att foretag arbetar med gerillamarknadsforing for att gora nagonting
uppseendevickande, som krokas fast i minnet och blir kvar hos mottagaren och blir ndgon
form av handling hos denne. Fredrik menar att denna typ av marknadsforing oftast stodjer sig
pa maélgruppen dé foretag framst tittar pd var den ror sig for att sedan undersoka om
malgruppen gar att passa ihop med produkt och budskap. Han menar vidare att inom
gerillamarknadsforing dr platsen viktigast da det inte finns mycket tid att fdnga kundens
uppmaérksamhet. Det kréivs att budskapet dr kortfattat for att mottagaren ska kunna uppfatta
informationen (Bilaga 2). Hutter och Hoffman (2011, s. 44-45) menar att malet med
gerillamarknadsforing &r att engagera konsumenten genom att skapa stor uppmirksamhet pa
ett dverraskande sitt. Overraskningsmomentet kan avvika frn forviintningarna vilket dkar

chansen for starka kénslor, engagemang och vidarespridning hos konsumenten.

Med detta resultat far vi bevis pd att konsumenten har kort mottagartid och reaktionsférméga
for att uppskatta budskapet. Vi tolkar det som att teorin och foretagsméilen med
gerillamarknadsforing inte alltid stimmer 6éverens med hur den uppfattas hos konsumenterna.
Vi anser det finnas en risk att gerillamarknadsforingskampanjer utformas i stor mén for att

vara sd finurliga att de inte hinner uppfattas hos konsumenten och dérfor gir forlorade.
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Norwegians busskur tror vi ddremot har stor fordel dd konsumenter kan vistas dér en 14ng tid,
uttrdkade 1 védntan pa bussen och hinner darfor reflektera over budskapet i busskuren.
Hoéjdhoppsmattan kan ga forlorad d& mottagarna ar aktiverade och fokus dgnas at personen
som hoppar och inte &t landningsmattan. Respondenterna i enkétundersdkningen visar
positiva asikter kring Norwegians gerillamarknadsforingskampanj. Detta anser vi vicker
starka kénslor som, likt Hutter och Hoffman beskriver, aktiverar konsumenterna genom att

sprida vidare budskapet.

Starka hela varumarket
I fokusgruppintervju ett visar samtliga respondenter negativ attityd till provocerande

reklamkampanjer inom gerillamarknadsforing. De diskuterades i gruppen att négra
reklambilder som visades &r stotande, och kan halla med om att de formodligen vécker stor
uppmédrksamhet men inte positiv uppmirksamhet. Efter en lang diskussion forklarar

respondent ett diremot:

“Jag forstdar vad som menas men dom dr lite grova men jag forstar att dom har ett syfte. Eller jag
tror att dom leder ndgon vart. Jag blir nog lite mer uppmdrksam ddr dd, och man tinker mer.
Extremitet sdljer. Framforallt ndr det handlar om att uppmdrksamma ett problem i samhdllet”

(Bilaga 4).

Respondenten menar hér att det kan handla om ett kéinsligt budskap som drar till sig stor
uppmirksamhet och reaktioner som ibland kan vara bra d& det kridvs att manga méinniskor
uppmaérksammar ett problem. Detta liknar resultat som framgick i enkdtundersdkningen da vi
kan utldsa att manga sprider vetskapen om krinkande/sexistiska reklamkampanjer vidare till
andra med anledning av emotsidgande moral och for att de vill uppmérksamma ett problem. 81
procent av de svarande pastér att de ndgon géng upplevt en negativ kdnsla som resultat av
marknadsforing och dven delat med sig av den kénslan till andra (Bilaga 1). I intervjun med
bade gerillamarknadsforingsbyran och den anonyma lagpriskedjan framkom att juridiken dr

en viktig parameter vid utformandet av gerillamarknadsfoéringskampanjer (Bilaga 2 & 3).
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I en mejlintervju med den anonyma lagpriskedjan framgar att foretaget anvinder
gerillamarknadsforingskampanjer for att stirka hela varumérket och kampanjer méste dérfor

motsvara foretagets identitet. Ldgpriskedjan menar foljande:

/ - - -/ Ddrfor viktigt att kampanjen andas och kdnns naturlig utifran varumdrkes-fit och dess
vdrderingar. Kampanjen ska ge en fun-factor och vara ndgot utéver det vanliga, som kan skapa
word-of-mouth eller annan publicitet. Fér oss dr det ocksd viktigt att den dr rumsren och att vi

behdaller oss inom lagens ramar (Bilaga 3).

Fredrik Olsson fran Miami Advertising Agency anser dock att det kan l6na sig att genomfora
en kampanj utan tillstdnd fran lagen. Han beréttar att det kan 16na sig att betala boter just for
att skapa uppmaérksamhet och goéra nagot uppseendevickande. Han ndmner ocksé att det inte
ska behdva goras ndgot sa extremt att det blir oetiskt eller for dyrt och olagligt, utan det ska
gd att gora nagot uppseendevickande helt lagligt (Bilaga 2). Ay, Aytekin och Nardali (2010,
s. 283) pavisar och bekriftar negativa effekter som kan uppstd i jakten pa en
uppseendevickande gerillamarknadsforingskampanj. Risken finns att det vécker starka
kénslor som resulterar i negativa kénslor som krianker konsumenter. Detta dr ndgot som kan
bli avgdrande for vad som sidgs om foretaget d& konsumenters negativa reaktioner kan spridas
via negativ WoM. Detta kan bli resultera i missgynnande 6de for foretag da Keller (2013, s.
46) ndmner att negativ WoM ofta har storre paverkan an positiv WoM pé grund av att den ar
mindre forekommande och ger storre effekt. Vi tolkar detta resultat som att det finns en storre
risk dn vad Fredrik Olsson antyder vad giller skapandet av uppseendevickande
gerillamarknadsforingskampanjer. Vi ser tydliga resultat pd hur konsumenter blivit illa
berdrda av reklam som &r provocerande och detta tolkar vi som att foretag har tagit en risk da
de gétt utanfor lagar eller normer. Som teorier antyder paverkar negativa reaktioner i storre
mén och vi anser dirfor att provocerande gerillamarknadsforingskampanjer kan spridas till
storre del &n de som ger positiv respons hos mottagaren. Respondenterna ur fokusgrupperna
och enkdtundersokningen visar hir ocksé resultat péd att foretag inte alltid kénner sin publik
eftersom manga blivit illa berérda. En alternativ tolkning &r att mottagandet avser att
konsumenterna ska berdras negativt for att uppmirksamma ett samhéllsproblem som

respondent ett antyder i fokusgrupp ett.
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Att urskilja sig och skapa vidarespridning
I enkétresultatet framgar att uppskattningen hos reklamkampanjer ligger i ett roligt budskap

och det dr ocksé d& som respondenterna gédrna delar med sig av en tillfredsstillande reklam.
Det framgér utover detta, 1 enkdtundersdkningen, att anledningen till att reklamkampanjen
upplevs som tillfredsstéllande dr pd grund av ett humoristiskt, smart och finurligt budskap
som &r nagot utdver det vanliga (Bilaga 1). I fokusgrupp tvd menar respondenterna att de
upplever en positiv kénsla gentemot exempelvis en Nikereklam med Zlatan medverkande for
fotbollsskor. De reagerar positivt pd marknadsforing som skiljer sig fran all den traditionella
masskommunikationen. Respondent fyra menar f0ljande angéende Nikes reklam for
fotbollsskor: “Ja, dé trycker dom liksom inte upp en fotbollssko i huvudet utan man far se
ndgonting annat” (Bilaga 4). I intervjun med Miami Advertising Agency framgar att syftet
med gerillamarknadsforing inte alltid handlar om kostnadseffektivitet vilket ménga teorier
antyder. Fredrik Olsson menar att kostnader varierar enormt och ménga foretag syftar till
skillnad frdn kostnadseffektivitet att urskilja sig och generera stor spridningseffekt. Han

menar vidare:

Men om du tittar pd de stora sportkonfektionsforetagen, som exempelvis Nike och Adidas sd dir det
en och annan miljard som investeras vdrlden 6ver for att gora spektakuldira aktiviteter.
Biltillverkarna Mini har gjort vildigt mycket gerillor ocksa. I deras fall dr inte syftet att komma
undan billigt utan dom vill ha den hér pluseffekten, att fa redaktionellt utrymme, att dom vill dra
igdang en socialmedial diskussion. Att de vill berdra folk pa ett sdtt som dom inte kommer lyckas
med i annonser. Sd da dr ju gerilla ganska tacksamt eftersom du dr pa gatunivd, du méter folk
ddr, det finns en mdjlighet att interagera och sd vidare. Och man kanske inte betraktar kampanjen
som just reklam utan aha det hér var ett foretag som gjorde ndagonting schysst, det tyckte jag var
roligt och det uppskattade jag och sen kanske det till och med blir lite mun till mun och budskapet
far egna ben och sprider sig vidare. (Bilaga 2).

Har ser vi tydligt hur foretag manga ganger vill satsa pa gerillamarknadsforing som ska skapa
uppmirksamhet som naturligt fors vidare genom konsumenternas reaktioner som foljd. Enligt
Hutter och Hoffman (2011, s. 44-45) kan gerillamarknadsforing genom 6verraskningseffekten
ge mojlighet till starka reaktioner hos konsumenten som kan forcera vidarespridningen av
budskapet. De menar didrmed att metoden &dr billig, eftersom spridningen sker genom
konsumenter utan extra kostnader. Vi tolkar utifran resultatet att gerillamarknadsforing verkar
under fler kategorier dr vad som framstills 1 teorin. Vi menar att tekniken finns dverallt; pa tv

och 1 personlig interaktion, och kan goras pa en méngd olika sétt for att urskilja varumérket.
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Detta kan goras med laga kostnader om s& dr Onskat, men vi fir ocksa beldgg fran bade
konsumenter och foretag att gerillamarknadsforing som sportforetag utformar skapar positiva
kénslor nagot som sportforetagen betalar mycket for. Nike utgor ett exempel dd de blandar
traditionella inslag (tv-reklam) med ett dverraskande innehall s& som en kénd person nagot
som inte alltid &r billigt enligt Fredrik Olsson. Vi tolkar det som att det i grund och botten
handlar om att urskilja sig fran konkurrenter i s& pass stor utstrickning att budskapet far “egna

ben” och sprider sig sjdlvt men det kan ligga mycket pengar bakom den satsningen.

Vilka reaktioner skapar konsumenter till foljd av gerillamarknadsforing?
Vi har nu besvarat underfrdga ett som behandlar hur foretag arbetar med

gerillamarknadsforing. Vi kommer i detta avsnitt mer djupgdende analysera hur konsumenter
upplever gerillamarknadsforing och vilka reaktioner som skapas till foljd av detta. Genom
kdnnedom om hur foretag eventuellt kan resonera kring gerillamarknadsforing och
konsumenternas upplevda reaktioner kommer vi i den avslutande delen analysera studiens

undersokta samband.

Irritation och missforstand
I fokusgrupp tvé ér respondenterna dverens om att negativ och dilig marknadsforing ar sadan

som irriterar dem dé& de uppfattas som ogenomtinkta, slarvigt gjorda och basala (Bilaga 4). I
enkitresultatet framgar dven att respondenterna blir illa berérda av marknadsforing som
irriterar dem. De refererar ofta till irriterande tv-reklam fran exempelvis foretaget Siba, ett
foretag som ocksd framkom i fokusgrupp tva (Bilaga 1). Respondenterna i fokusgrupp ett
visar ocksa resultat p4 hur negativa reaktioner skapas som resultat d& ett foretag gar over
griansen. Detta framkom d& vi visade bilder pd gerillamarknadsforingskampanjer (Bild 3 & 4).
Dessa exempel pa gerillamarknadsforing gér emot deras moral. Samtliga anser att bilderna &r

osmakliga och stdtande, och att foretagen har gatt Gver grinsen (Bilaga 4).
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Bild 4 (Fokusgruppintervju, bilaga 4) ' '
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Ytterligare reaktioner som skapades di vi visade gerillamarknadsfoéringskampanjerna var
missuppfattning. I fokusgrupp ett blir det klart hur respondenterna inte uppfattat budskapen 1
ett flertal gerillamarknadsforingskampanjer. En utav kampanjerna marknadsfér Mondo Pasta
som ses nedan och &r ett exempel pd hur gerillamarknadsforingskampanjer ibland inte

uppskattas eller uppfattas av mottagaren.

-

Bild 5 (Fokusgruppintervju, bilaga 4)

Respondent tvd och tre hade svarigheter att forstd budskapet och sag inget roligt med
reklamkampanjen alls. I intervjun med Fredrik Olsson pa Miami Advertising Agency framgar
att losndsor ar den storsta fallgropen med gerillamarknadsforing. Med 16sndsor menar han
kampanjer som gors ad-hoc, alltsd spontant och ofta inte s genomtidnkt. Detta kan dven
resultera i att kampanjen blir irrelevant, budskapet gar mottagaren forbi och foretaget far
ingenting  sagt. Fredrik  Olsson  forklarar  &ven  att en  ogenomtinkt
gerillamarknadsforingskampanj till och med kan bli s& provocerande och foroldmpande att
mottagaren bara irriterar sig pa kampanjen och ocksa foretaget, nigot som kénns igen i
konsumenternas &sikter nimnda ovan. Ay, Aytekin och Nardali (2010, s. 283) menar att
upprorda och krénkta konsumenter kan utveckla negativa kinslor mot foretaget som senare
sprids vidare via WoM. Som tidigare ndmnt beskriver Keller (2013, s. 46) att negativ WoM
far storre effekt eftersom positiv WoM dr mer forekommande. Vi tolkar resultatet som att
konsumenterna blir lidande dé& foretag utformar gerillamarknadsforingskampanjer sa extrema

att de provocerar och kranker mottagarna.
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Detta tror vi slér tillbaka mot foretagen da konsumenterna visar negativ respons som sedan
sprids och kan pdverka andra konsumenter i stor mén eftersom paverkan av negativ WoM blir
storre &n vid positiv. Var undersdkning visar skilda kénslor hos respondenterna i flertalet
gerillamarknadsforingskampanjer, 1 ndsta segment analyseras mer positiva kéanslor till foljd av

marknadsforingsmetoden.

Annorlunda och kreativa kampanjer okar trovardighet
Gerillamarknadsforingskampanjen av Mondo Pasta ndmnd ovan vickte motsatta reaktioner

vid fokusgruppsintervju tva. Till skillnad frén fokusgrupp ett visar resultatet att samtliga
respondenter i den senare fokusgruppen fann kampanjen rolig och ovéntad. Respondenterna
berdttar att de med stor sannolikhet hade fotat reklamkampanjen och de ansdg det vara
positivt att foretaget latit mottagaren lista ut kopplingen sjdlv, alltsd vad som egentligen
formedlas (Bilaga 4). Fredrik Olsson frdn Miami Advertising Agency forklarar att
gerillamarknadsforing handlar om att luta sig mot situationen och platsen. Plats forklarar
Fredrik Olsson med ett kreativt medieval s& som att placera reklambilar pa en husfasad, nédgot
som ingen kommer att glomma och istillet prata om langt efter kampanjens slut (Bilaga 2).
Respondenterna i fokusgrupp tvd diskuterar vidare olika kreativa reklamkampanjer fran Nike,
Red Bull och Coca Cola. De anser att roliga och annorlunda reklamer formedlar en béttre syn

pa varumadrket. Respondent fem séger:

“Géor dom sana grejer sd dr det ju, dd far man bekrdftelse pad att de dr innovativa varumdrken som
vill satsa. Att det dr ett roligt foretag liksom. Istdllet for att slinga ihop i massmedia sd gor dom
roliga event och roliga grejer och da far man liksom bekrdftelse pd att dom dr ett roligt och

innovativt foretag” (Bilaga 4).

Respondent fyra i fokusgrupp tvd forklarar att marknadsforing som &r utdver det vanliga och
sticker ut ger mervirde, istéllet for reklamer som “trycker upp produkten i ansiktet” (citerat av
respondent fyra). Respondent sex beskriver dven att fortroendet for varumirken okar vid en
kreativ reklamkampanj och anser att trovirdighet dr viktigt i skapandet av en positiv
instéllning till foretag (Bilaga 4). I enkdtundersokningen menar 57 procent att deras
fortroende forstirks da ett varumidrke gor skickliga och kreativa reklamer (Bilaga 1). Detta
resultat visar likheten med det resultat vi fann fran fokusgruppsintervjuerna, dir en innovativ
och annorlunda kampanj bekriftar att foretaget &r roligt och unikt ndgot om ocksé okade

trovirdigheten hos dem.
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Tabellen nedan utgér en sammanstdllning av enkdtsvar enligt ett pdstdende. I denna tabell tittar vi pd hur vdl
pdstdendet stimmer Overens hos enkdtrespondenterna pd en skala frdn ett till fem. Kategori ett pd skalan

motsvarar "inte alls” och kategori fem motsvarar “mycket.”

Pdstdende: Firtroendet for mitt favoritvarumdrke forstirks om de gior en innovativ och overraskande

reklamkampanj!

~ Kategori  Antal svar  Procent

1 5 4%
2 5 4%
3 15 13 %
4 27 23 %
5 68 57 %
Totalt 120 100 %

Figur 3 (Enkédtundersokning, Bilaga 1)

Vi kan utldsa att 68 av 120 respondenter hdller med "mycket” kring pdstdendet ovan. Vidare ser vi att mdnga

svarande hdller med enligt kategori 4 pad skalan vilket tyder pa att de hdller med till stor del.

Enligt Kaikati och Kaikati (2004, s. 6-7) framgar att gerillamarknadsforingsverktyg ska pa ett
skickligt och noggrant sétt, exponera konsumenten for ett budskap som dérefter f& méanniskor
att prata gott om varumérket genom ett mindre pdtrangande och aggressivt sitt. Dahlén (2005,
s. 89-90) styrker resultatet frdn fokusgruppen dé forfattaren anser att reklam via ovintade och
kreativa medium kan Oka trovdrdigheten. Dahlén tror dven att reaktionerna blir fordelaktiga
och mer avsiktliga om konsumenterna far mdjlighet att tolka budskapen fritt, dessutom kan
forménliga attityder skapas. Hutter och Hoffman (2011, s. 44-45) menar att
uppseendeviackande gerillamarknadsforingsaktiviteter som avviker fran konsumenternas
forvintningar medfor att tankemdnster fordndras och aktiveras. Ménniskor som har starka
kinslor for nagot visar gidrna engagemang och delar erfarenheter med andra. Vi gor
tolkningen att ovéntade gerillamarknadsforingsbudskap som dr innovativa och finurliga
uppskattas mer @n budskap som bara uppmdirksammas for att de dr provocerande.
Respondenterna ger tydliga beldgg for att innovativa och listigt utformade reklamkampanjer
ger uppskattning och oOkat fortroende ndgot som utgdér en stark koppling till
gerillamarknadsforing som bekant avser att marknadsfora pa ett innovativt sdtt som forvénar
mottagaren och skapar engagemang hos denne. Konsumenterna verkar fa dkad trovérdighet
och fortroende dé foretag visar prov pd intelligens i marknadsforingen vilket resulterar i en
positiv bild av foretaget. Genom detta kan vi tydligt se att ndr budskapet vél nar mottagaren
pa ett fyndigt sétt skapas stora mojligheter till positiva reaktioner och tankar som aktiveras
och formedlas vidare. Vidare tycks ett mervdrde hos konsumenterna skapas dé foretag

utformar innovativa, annorlunda och roliga kampanjer.
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Omtyckta varumarken forsvaras i blasvader
Vi har tidigare varit inne pd hur gerillamarknadsforing kan bli sarbart om kampanjerna

provocerar och kridnker mottagarna. Darfor tillfrigades respondenterna i enkdtunders6kning
hur de tar stdllning till provocerande eller oetisk marknadsforing. Ur enkétresultatet gir att
utldsa att stor andel av de tillfragade skulle sluta handla hos ett varumérke om de gjorde en
provocerande eller oetisk reklamkampanj. Nagot som dr mer relevant i var studie dr paverkan
av fortroendet. Det framgér att storre delen av enkétrespondenterna skulle f4 forsdmrat

fortroende for ett varumirke som gor en provocerande eller oetisk reklamkampanj (Bilaga 1).

Nedan visas tvd tabeller som utgor resultat frdan enkdtundersokningen. I dessa tabeller vill vi titta pa hur vdl ett
tillhérande pdstdende stimmer 6verens hos enkdtrespondenterna pd en skala fran ett till fem. Kategori ett pd

skalan motsvarar “inte alls” medan kategori fem motsvarar "mycket.”

Pdstdaende: Jag skulle sluta handla hos ett foretag som gor en oetisk/provocerande reklamkampanj!

Kategori  Antal svar  Procent

1 8 7%

2 18 15 %
3 35 29 %
4 41 34 %
5 18 15 %
Totalt 120 100 %

Figur 4 (Enkédtundersokning, Bilaga 1)

Vi kan utldsa att 41 av 120 respondenter hdller med till stor del kring pdstdendet ovan dd 34 % svarade enligt
kategori fyra av fem pd skalan. Vidare ser vi att 35 av 120 svarande hdller med enligt kategori tre pd skalan
ndgot som tyder pd att respondenterna forhdller sig varken lite eller mycket till pdstdendet. Vi kan utldsa ett

relativt utspritt resultat for detta pdstdende.

Pdstdende: Fortroendet for mitt favoritvarumdrke forsimras om de gor en oetisk/provocerande

reklamkampanj!

Kategori  Antal svar  Procent

1 8 7%

2 16 13 %
3 18 15 %
4 38 32 %
5 40 33 %
Totalt 120 100 %

Figur 5 (Enkédtundersokning, Bilaga 1)

Vi kan utldsa att stérre delen av respondenterna (40 av 120) hdller med “mycket” kring pdstdendet ovan. 38 av
120 respondenter hdller med enligt kategori fyra pa skalan och dirmed utldser vi att manga fler blir paverkade

vad géller fortroende till skillnad fran kop som tabellen ovan dskadliggor.
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Resultatet fran fokusgruppsintervjuerna visar annorlunda till skillnad fran enkéten,
formodligen med  anledning av  utrymme  for vidare resonemang  fran
fokusgrupprespondenterna. Intressant att notera &ar fokusgruppernas diskussioner kring
fortroende efter ett fOretags provocerande eller stotande gerillamarknadsforing. Bada
fokusgrupperna var overens om att fortroende gentemot ett omtyckt foretag dr ndst intill
oforandrat. Respondenterna frdn bada grupperna for liknande resonemang och menar att deras
attityd gentemot ett omtyckt varumérke som exempelvis Hennes & Mauritz dr positiv oavsett
kritiken for exempelvis skeva skonhetsideal. Detta d& respondenterna varit kunder lénge,
handlar av ren vana och for att det prisvirt (Bilaga 4). En alternativ tolkning av enkétresultatet
ovan ar darfor att fortroendet paverkas mer &n kopintentionen efter en negativt sedd kampan,;.
Detta eftersom en storre andel har svarat enligt kategori fem (stimmer mycket) vad giller
fortroende till skillnad fran kopintention dé svaren dr jimt fordelade bland fler kategorier; att
kopintentionen varken péverkas lite eller mycket efter en negativt sedd kampanj.
Intervjurespondent ett i fokusgrupp ett menar vidare att denne ofta formildrar negativ kritik
gentemot omtyckta varumérken just for att en relation till varumaérket har byggts upp. Till
skillnad frén respondent ett menar respondent tvd att denne med stor sannolikhet indirekt
dndrat sin attityd till varumirken med provocerande kampanjer, utan en tanke bakom det
(Bilaga 4). Fran fokusgrupp tvé framgar att negativ kritik till ett oként varumérke, dér relation
saknas, hade fordndrat situationen. Respondent fyra exemplifierar fOretaget American
Apparel, vilka har utstdtt negativ kritik for sina reklamkampanjer och menar vidare att denne
aldrig handlat hos foretaget men kommer heller aldrig gora det pd grund av den negativa
kritiken (Bilaga 4). Detta tyder aterigen pa att konsumenter forsvarar omtyckta varumérken,

och tvirtomt; det motsatta sker da det géller okdnda mindre omtyckta varumarken.

Keller (2013, s. 48) menar att mottagarens kundlojalitet till ett foretag avgdr hur denna tar
emot WoM frdn omgivningen. Om det finns en stark relation till foretaget behandlas positiv
WoM som ett sétt att motivera framtida konsumtion. Negativ WoM kan 1 manga fall séllas
bort dd mottagaren Gvertalar sig sjélv att informationen inte stimmer. Kaikati och Kaikati
(2004, s. 7) péstar ocksa att det, med gerillamarknadsforing, géller att fa rdtt ménniskor att
prata gott om varumadrket. Foretag bor stridva efter att fi dessa manniskor att sprida spontan
WoM om dem och bli foretagets trendsdttare. Tolkningar som kan gdras av resultatet ovan ar
att relationsmarknadsforing verkar viktig dé relation till konsumenterna bygger upp ett skydd

vid misslyckande av en eventuell provocerande gerillamarknadsforingskampan;.
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Det tycks finnas ett samband mellan relationen konsumenten har till foretag och hur WoM tas
emot eftersom majoriteten av respondenterna i fokusgrupperna fortsitter konsumera hos
exempelvis Hennes & Mauritz trots skeva skonhetsideal i deras marknadsforing. Den andra
sidan av detta samband illustreras ocksd di en av respondenterna beskriver att denne inte
skulle konsumera American Apparels produkter pd grund av negativ ryktesspridning géllande
foretagets kampanjer eftersom ingen relation finns. Vi gor darfor tolkningen att konsumenter
skyddar och fortsatter att konsumera hos omtyckta varumirken trots negativ WoM men att de
paverkas mer vid negativ WoM om varumaérket i fraga dr okdnt. Konsumenters kénslor och
reaktioner till f6ljd av gerillamarknadsforing har en tendens att spridas vidare och i nédsta

stycke fors mer ingdende resonemang kring bakomliggande faktorer for detta.

Att sprida och ta emot WoM
I enkdtundersdkningen tillfragades respondenterna varfor de sprider WoM om ett foretag.

Endast fem procent av respondenterna anser att de sprider WoM efter viljan att uppfattas som
trendig. Resultatet visar snarare pd att WoM sprids for att respondenterna identifierar sig med
varumirket 1 frdga (Bilaga 1). 37 procent av respondenterna frdn enkétundersdkningen
svarade ndmligen att de dr bendgna att sprida positiv WoM om de identifierar sig med ett
foretag. En alternativ tolkning av resultatet kan vara att respondenterna indirekt syftar pa att
vara trendiga da de vill identifiera sig med ett foretag som kanske upplevs vara trendigt av
denne och andra personer i omgivningen. Denna alternativa tolkning ligger till grund i
resultatet frdn den forsta fokusgruppen dér det utvanns mer information angiende
identifiering med varumirken och WoM. Respondent ett forklarar ndmligen att denne gédrna
vill dela Nikes identitet eftersom foretaget anses vara smarta och kreativa. Respondent ett
forklarar: ”Man vill finga deras brand image” (Bilaga 4). "Man ser dom (Nike) som fyndiga,
smarta, trdnade ménniskor” sdger respondent tvd (Bilaga 4) och menar vidare att denne gidrna
later andra ménniskor veta att personen ar Nikes kund och delar samma smarta och fyndiga
identitet. Som resultat av den andra fokusgruppintervjun framgar att omgivningens
rekommendationer &r viktiga for samtliga respondenter. Respondent fem forklarar att denne
gérna studerar tester skrivna pa onlineforum och fragar omgivningen om rad innan ett kép av
en dyrare produkt (Bilaga 4). I enkdtundersokningen framgér att 55 procent anser att deras

attityd paverkas av andras rekommendationer.
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Under en Oppen frdga dar respondenterna fick utveckla sina resonemang framgar andra
monster som tyder pa att rekommendationerna paverkar i olika grad beroende pé avsindaren.
De péverkas mest av vidnner och personer som stdir dem ndra exempelvis.
Enkédtsammanstédllningen visar ocksd pd att manga (14 procent) vill skapa sin egen
uppfattning genom egen erfarenhet innan de skapar sin attityd men de som inte har nagon

kunskap stédjer sig gérna mot andras asikter (Bilaga 1).

Enligt Rosen (2001, s. 20) &r det till fordel att fa konsumenter som anvént en produkt att
sprida information om den vidare. Forfattaren menar att anvindarupplevelsen &r grunden till
WoM och det uppstar problem da konsumenter utvédrderar produkt och varumérke utifran
tidigare WoM, utan egen erfarenhet. Manga ganger faller konsumenter for det sociala
budskapet i en reklamkampanj menar Dyer (1999, s. 74). Ferguson (2008, s. 181-182) menar
att konsumenter sprider WoM om marknadsforing av samma anledning, eftersom de onskar
uppfattas som trendiga av andra. Aven Svensk Handel (2011) péstar att status och prestige
spelar roll d& konsumenter véljer att rekommendera ndgot for vinner. Keller (2013, s. 47)
menar att relationer mellan sdndaren och mottagaren paverkar WoM och dess effekt. Finns
starka band fOrstirks budskapen eftersom mottagaren da litar mer pd sédndaren. Det finns
ocksa teorier som styrker empirin om rekommendationer ovan. Enligt Gruen, Osmonbekov
och Czaplewskihur (2005, s. 454-455) framgar att konsumenters utbyte av. WoM med
varandra paverkar lojalitetsintentioner. De menar att rekommendationer och omddmen pé
onlineforum ger o6kad trovirdighet dn om marknadsforare sjdlva kommunicerar via en
webbplats. Var tolkning &r alltsd att konsumenter gérna identifierar sig med varumérken som
ar trendiga, fyndiga och smarta och delar gdrna med sig av dsikter for att visa sin identitet som
en viss typ av kund. Nagot som ér till foretagens fordel &r att minga anser sig vilja skapa sin
egen uppfattning och erfarenhet innan de avgor sin attityd till ndgot. Vi tror darfor det blir
naturligt att konsumenter foljer grupptrycket om de saknar erfarenhet ndgot som kan gora att
attityderna inte &r dkta utifrdn egen upplevelses perspektiv. Vidare gor vi tolkningen, likt
Kellers teori, att konsumenternas mottagande av WoM forstirks dé en relation till avsédndaren
finns. Konsumenter verkar ty sig till varandra och lyssnar gérna pé andra innan de soker sig
till ett visst varumérke eller produkt och dirfoér blir WoM av stor vikt for foretag och
gerillamarknadsforing. Gerillamarknadsforing blir dérfor fordelaktigt; om det skapas starka
positiva reaktioner finns stora mdjligheter till vidarespridning av budskap som andra
konsumenter med stor chans tar pé allvar och soker sig dérefter till foretaget 1 fraga for att

utforska pa egen hand.
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Vi har nu analyserat konsumenters reaktioner som resultat av gerillamarknadsforing.
Konsumenter reagerar bade positivt och negativt; positivt i den bemédrkning att de gérna
identifierar sig med varumédrken de ser upp till och som gor listiga
marknadsforingskampanjer. De far dven Okat fortroende for varumédrken som gor kreativ
gerillamarknadsféring nigot som ocksé gor att de vill sprida budskapen vidare. Aven negativa
reaktioner skapar drivkraften att dela med andra och i nésta avsnitt vill vi analysera hur

reaktioner och utfall i WoM kan kopplas samman med kundlojalitet.

Hur kan gerillamarknadsforing kopplas sammans med kundlojalitet?
Genom oOkad forstaelse for hur foretag kan arbeta med gerillamarknadsforing i praktiken och

kunskap géllande konsumenters reaktioner pa gerillamarknadsfoéring hoppas vi i denna del
forsoka rada klarhet i hur kopplingar till WoM och kundlojalitet forhaller sig. Som tidigare
ndmnt anvdnds bendmningen kundlojalitet i denna uppsats och vi syftar till Hernant och
Bostroms (2010, s. 264-265) bendmning attitydmdssig lojalitet som grundas 1 fyra specifika
kdnslor hos konsumenterna. Dessa kdnslor dr fortroende, identifikation, engagemang och
bindning och uttrycks alltsd hos lojala kunder gentemot foretag. Vi kommer med
utgéngspunkt i vara tva underfragor besvara studiens dvergripande fraga genom att disponera

avsnittet utifrdn de fyra kédnslorna.

Fortroende
I fokusgrupperna framkom att bada grupperna var §verrens om att relationen till varumirken

ar avgorande for hur deras fOrtroende fordndras vid en eventuell negativ reaktion av
gerillamarknadsforing. Respondenterna menar att fortroende forblir ofordndrat om ett omtyckt
varumidrke utformar en oetisk eller provocerande marknadsforingskampanj och forklarar
vidare att de som mottagare bortser frdn negativ publicering. En av respondenterna menar att
denne har haft relation med foretaget sen ldnge och handlar av ren vana; fortroendet for
varumérket star sig starkt trots en negativt sedd marknadsforingskampanj. Fokusgrupp ett
visar ocksd att de péverkas av omgivningens negativa reaktioner undermedvetet da de

upplever att de foljer grupptryck och deras asikter forandras vare sig de vill eller inte.

Ay, Aytekin och Nardali (2010, s. 280) menar att gerillamarknadsforing kan vicka starka
negativa reaktioner som upprorda konsumenter senare sprider vidare via negativ WoM. Keller
(2013, s. 46) pavisar att risken med WoM ér att den av negativ karaktér kan fa storre effekt

hos mottagarna 4n den positiva.
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Keller (2013, s. 48) menar ddremot att kundlojalitet och relationer kan paverka WoM och
mottagandet av denna. Forfattaren forklarar att en stark relation till foretag kan bidra till att
mottagare formildrar eller fortrdnger negativ WoM om foretaget i frdga. Hernant och Bostrom
(2010, s. 97) menar ocksa att relationer och grupptryck péverkar konsumenters attityder. Vi
tolkar detta som att konsumenters fortroende for foretag avgor kundlojalitet. Kundlojalitet 1
sin tur pdverkar hur konsumenter tar emot och péverkas av negativ WoM. Vi ser hir ett
tydligt samband kring hur konsumenters reaktioner blir fordelaktiga da det finns relation till
foretaget och hur WoM viljs att vérderas, positivt eller negativt. Lojala konsumenter som
upplever fortroende paverkas i1 positiv bemérkelse vad giller WoM da de utvecklat relation
till ett foretag. Konsumenter som bortser frdn negativ WoM och istéllet tyr sig till foretaget
anser vi kdnner fortroende och konsumenten forblir bunden till det. P4 samma sitt kan vi se
ett omvint scenario didr denna konsekvens bakvint pdverkar mottagandet av. WoM. En
alternativ tolkning av resultatet &r att kundlojalitet kan utebli pd grund av grupptryck, vi tror
att konsumenter paverkas mycket omedvetet ndgot som kan ge utfall i ett minskat fortroende

vid negativ WoM.

Identifikation
I enkdtundersokningen visar resultatet att WoM sprids for att respondenterna identifierar sig

med varumérken och 37 procent menar att de &r benédgna att darfor sprida positiv WoM
(Bilaga 1). I fokusgruppsintervjuerna framkom att respondenterna gérna delar varumérkens
identitet om de anses vara smarta, kreativa och attraktiva. Vidare menar respondenterna att de
gérna vill att andra ménniskor blir medvetna om att de &r lojala gentemot varumirket i fraga
och kommunicerar detta. De vill associeras med varumairket, dela deras identitet och fanga,
vad respondenterna kallar, foretagets brand image (Bilaga 4). I enkédtundersdkningen framgick
att respondenter gérna vill undersdka huruvida deras vérderingar gir hand i hand med
foretagets identitet och dérfor blir d4ven WoM och rekommendationer nagot som

respondenterna tar till sig (Bilaga 1).

Ferguson (2008, s. 181-182) menar att méanniskor ofta sprider WoM om
gerillamarknadsforingskampanjer med anledning att vara trendig och vara “in-the-know”.
Kaikati och Kaikati (2004, s. 6-7) menar vidare att manga gerillamarknadsforingsverktyg
syftar till att mottagaren ska snubbla 6ver budskapet och pé sé sétt kdnna sig trendiga utan att
blivit patraingda med marknadsforingen. Mélet med detta &r enligt forfattarna att mottagaren

da blir en trendséttare och sprider vidare budskapet till dennes omgivning.
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Dyer (1999, s. 74) pastar att minga méanniskor tar till sig sociala budskapet i en
reklamkampanj. Mottagaren kan exempelvis kopa en produkt som marknadsfors endast med
anledning att visa en viss identitet. Vi tolkar detta som att resultatet frdn var undersdkning
visar hur respondenterna vid en identifikation till ett varumédrke gdrna kommunicerar och

sprider detta till deras omgivning.

Vi ser hdr en tydlig koppling till gerillamarknadsforing d& konsumenterna menar att smarta
och  kreativa  kampanjer  uppskattas och omtalas vilket vi funnit att
gerillamarknadsforingskampanjer  syftar  till enligt foretagsperspektivet.  Eftersom
konsumenterna menar att de gérna identifierar sig med foretag som arbetar med kreativ
marknadsforing och sedan sprider detta vidare ser vi ett ytterligare samband mellan vilka
reaktioner som vicks och hur detta paverkar karaktiren avn WoM. Genom kreativa
marknadsforingskampanjer kan foretag lyckas vécka positiva reaktioner som genererar i
vidarespridning av positiv. WoM men som ocksd genererar i att konsumenten kédnner en
identifikation till varumérket som bidrar till dennes kundlojalitet. Vi menar att det finns en
tydlig koppling till konsumenters lojalitet till foretag d& de genom okat fortroende samt en
kénsla av identifikation gdrna kommunicerar varumérket. Genom detta tror vi att konsumenter
vill visa andra konsumenter vilka de &r och att de héller sig uppdaterade i nya trendiga sociala
sammanhang ndgot som blir en vinning for foretagen i stridvan efter kundlojalitet. En annan
tolkning dr att konsumenter girna lyssnar till WoM {or att jaimfora om uppfattningen om ett
foretag gar hand i hand med egna vérderingar. Gerillamarknadsforing och dess reaktioner
formedlade via WoM blir dérfor ett sitt for konsumenter att fA omgivningens bild av ett
foretag som sedan sitts i relation till egna virderingar och identitet. Detta blir sdledes

avgorande for om identifikation upplevs och kundlojalitet skapas.

Engagemang
I fokusgrupp ett diskuteras vikten av relation mellan konsument och foretag dir samtliga

respondenter dr overrens om att relationer till foretag paverkar hur information tas emot. Som
tidigare ndmnt pavisar bdda fokusgruppsdiskussioner att respondenternas attityd paverkas
mindre dé det &r ett omtyckt varumérke som gor en stotande marknadsforingsaktivitet (Bilaga
4). Det framgér 1 fokusgrupp tvd av respondent fyra hur trovérdighet i marknadsforingen
resulterar 1 positiva kénslor gentemot varumirket (Bilaga 4). I enkdtundersokningen svarade
15 procent av respondenterna att de sprider WoM &t foretag de kénner sig/vill kdnna sig

engagerade i (Bilaga 1).
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Fredrik Olsson menar 1 intervjun att gerillamarknadsforing handlar mycket om just
relationsmarknadsforing och att engagera konsumenterna. Fredrik anvdnder Apple som
exempel: ”Alla vill ju vara som Apple, dom vill ju ha en massa supporters och fans som stér
dér ute och, villkorslost.” Fredrik menar att foretag genom engagemang frén sina kunder kan
f4& hjélp att exempelvis lindra skandaler och negativ publicitet. Fredrik anser att
gerillamarknadsforing handlar om att finna en dialog med mottagarna och han gav ytterligare
ett praktiskt exempel 1 intervjun; livsmedelsmirket Saltd Kvarn som med sin forédndrade
kommunikationsstrategi uppniddde konsumentengagemang. Foretaget borjade kommunicera
pa en ny nivd via sin blogg dir de genom Oppen dialog med konsumenter kunde forbattra

driften av foretaget tack vare konsumenters asikter (Bilaga 2).

Gerillamarknadsforing ger utrymme for foretag att bjuda in konsumenter till en dialog vilket
skapar en tva-vigs-kommunikation menar Tuten (2008, s. 4-5). Det framgar enligt Ferguson
(2008, s 182) att konsumenter som &r villiga att spendera tid pa att sprida rekommendationer
eller tipsa foretagen om vad de kan gora bittre visar beldgg for stark kundlojalitet. Om foretag
dessutom lyckas visa konsumenterna att de lyssnar pd sina kunders tips har de mojlighet att
generera stor potential till kundlojalitet. I dagens marknadsforing drar foretag nytta av
relationsmarknadsforing dér det skapas Omsesidigt beroende och medskapande fran bade
konsument och foretag menar Tuten (2008, s. 4-5). Det dr mojligt att trovéirdig och skickligt
utford marknadsforing kan hjélpa foretagen att bevara lojala kunder. Med detta menar vi att
gerillamarknadsforingen méste vara s& pass skickligt uppseendevickande och unik att
konsumenten drivs till att engagera sig och sprida budskapet. Att konsumenter upplever
relation till foretaget och kénner sig speciella och viktiga tror vi dr en del av
gerillamarknadsforingen som kan rddda foretag frén olojala kunder och dessutom bevara
befintliga lojala kunder. Vikten av relation lyfts fram bade fran konsument- och foretagssidan
vilket vi anser visar pa vikten av aspekten. Genom att kommunicera och visa konsumenter att
tips tas pa allvar tror vi konsumenterna kénner sig delaktiga i foretaget nadgot vi menar kan
bidra till en kénsla av Okat fortroende och identifikation med varumairket, och i slutindan

kundlojalitet.
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Bindning
I enkétundersdkningen beskriver respondenterna tillfredsstidllande reklam som rolig,

innovativ, smart och ovanlig. Det framgér ocksa att tillfredsstéllande reklam delas till andra
till 94 procent ndgot som har att géra med upplevelsen av marknadsféringen. En upplevelse
syftar i detta fall till marknadsforing da det ges gratisgdvor eller chansen att prova pa
produkten eller tjdnsten (Bilaga 1). Foretagsperspektivet bekriftar detta eftersom Fredrik
Olsson fran Miami Advertising Agency forklarar att en indirekt marknadsforingsstrategi kan
vara att ovéntat ge kunden ett provexemplar eller liknande. Fredrik exemplifierar Ja menar,
om nan koper nat av mig, beléna den personen pa ett ovintat sitt da!” (Bilaga 2). Fredrik
Olsson beskriver att effekten ofta blir stérre om det dr en ovédntad hdndelse som &verraskar
konsumenten négot som skapar bindning och kundlojalitet (Bilaga 2). Uppskattad och
oviantad marknadsforing kriver att fOretag satsar och visar att de ténker till menar
respondenterna i fokusgrupp tvé (Bilaga 4). Respondent fem ndmner i fokusgruppintervjun att
konsumenter inte ldgger mirkte till reklam eftersom de &r beredda pd den. En annan
respondent i gruppen menar att denne néstan aldrig beréttar for andra om marknadsforing
eftersom den finns Overallt och anser att det krévs nagot véldigt speciellt for att personen ska
fota och visa for andra exempelvis. Vidare i diskussionen framgér att en hiftigt filmad
reklamfilm hade uppskattats, gett upphov till en bra attityd och rekommenderats till andra
(Bilaga 4). Det framgédr i enkdtundersokningen hur respondenterna gdrna tar till sig

rekommendationer frdn vianner och familj eller om det dr en respektfull person (Bilaga 1).

Enligt Hernant och Bostrom (2010, s. 264) ér tillfredsstéllelse den vanligaste forklaringen till
varfor kunder blir lojala. Klaus och Maklan (2013, s. 228) ndmner dven upplevelsen i
marknadsforing som paverkar kundlojalitet. Hutter och Hoffman (2011, s. 44-45) menar att
ménniskor med starka kénslor for ndgot gdrna engagerar sig och delar med sig av det. De
menar att dverraskningseffekten vicker dessa kdnslor och péaskyndar vidarespridningen av
budskapet. Phelps et al. (2004, s. 334) beskriver ocksd hur kommunikation emellan
konsumenter blir mer troviardig. WoM som kommer frén en person nagot kdnner tas emot mer
fordelaktigt. Gruen, Osmonbekov och Czaplewskihur (2005, s. 454-455) forklarar att kunder
som utbyter WoM kan utveckla kinslomédssiga band med varandra, nagot som paverkar

intentioner att bli lojalitet mot ett foretag.
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Var tolkning av detta resultat dr att gerillamarknadsforing kan generera kundlojalitet pd ett
relativt enkelt sdtt genom att ge ut en gratisgéva eller prover av olika slag som konsumenten
inte forvéntar sig men uppskattar. For att f4 konsumenter att bli bundna till ett foretag kan det
enligt oss handla om att skicka ut rabattkuponger som lockar konsumenten till en butik
exempelvis. Detta blir sdledes ett dverraskningsmoment som kan skapa goda reaktioner och
konsumenten blir dessutom bunden till foretaget da de vill utnyttja rabatten. Vi tror vidare att
konsumenter blir lojala om marknadsforingen bidrar med nagot mervérde, en fornyelse som
gor att deras uppmérksamhet fingas pd nytt varje gang. Det framgar atskilliga ganger att
konsumenterna gérna vill bli imponerade av foretagens marknadsforing och att det dr detta
som kommer gora dem lojala d& de blir hdpnade pé ett positivt sétt och delar med sig av sin
erfarenhet till andra. Vi upplever att konsumenter blir bundna till foretag tack vare andra
konsumenter. Eftersom respondenterna menar att de ofta litar pd rekommendationer fran
familj, vénner och respektingivande personer kan det bli naturligt att konsumenter binder sig
till foretag som andra har stark positiv uppfattning om. De kan som tidigare diskuterat
omedvetet dras till ett visst foretag de hort andra tala gott om utan storre funderingar. Det ska
ocksa ndmnas att detta kan vara till nackdel d4 det handlar om stark negativ instéllning till ett
foretag. Avslutningsvis menar vi att konsumenter genom fOrtroende, identifikation och
engagemang for ett varumirke kan uppnd en kénsla av bindning och beroende som forstérker

banden till ett varumérke och resulterar i kundlojalitet.

Flertalet faktorer ligger till grund for vilka reaktioner gerillamarknadsforingskampanjer
véacker, hur de sprids vidare och mottages samt hur detta i sin tur eventuellt kan resultera i
kundlojalitet. Vi kommer i ndsta kapitel sammanstilla véra resultat och fortydliga de

slutsatser vi funnit.
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5. Slutsatser & Diskussion

om bekant har vi i denna uppsats valt att anvinda oss av tva underfrdagor for att
med hjdlp av dessa besvara studiens huvudsakliga fragestdllning. Inledningsvis i
denna del dras kortfattade slutsatser fran analysen for att sedan diskutera
uppsatsens huvudfraga och syfte. Det material som diskuteras dr baserat pd vdr teoretiska

referensram, det empiriska materialet och vara egna tolkningar.

Hur anvander foretag gerillamarknadsforing?
Utifran undersokningens resultat och med stdd frin relevanta teorier har vi kommit fram till

en del slutsatser fran foretagsperspektivet, dessa presenteras genom modellen nedan dir vi
kortfattat sammanstéller studiens resultat kring forsta underfragan. I modellen framgéar att
foretag tycks anvénda gerillamarknadsforing som en del av deras marknadsforingsstrategi dér
de ofta kompletterar med traditionella marknadsféringsmetoder. Genom att anvinda sig av
unika och dverraskande gerillakampanjer och upplevelser hoppas foretagen kunna bjuda in till
dialog och vécka kénslor som resulterar i att konsumenterna pratar vidare om kampanjen.
Ytterligare arbetar foretag med att engagera konsumenterna i kampanjerna och ddarmed ge
utrymme for dem att pdverka foretagens drift och image. Var studie visar ocksa att foretag

anvinder gerillamarknadsforing for att stirka varumaérket och dess helhetsuppfattning.

En upplevelse Urskilja sig och skapa
som engagerar \ / vidarespridning
Bjuda in kunder e LLA. <« Overraska och viicka
till dialog MARKNADSFORING Kiinslor
Stiirka hela / \ Overraska med en
varumirket upplevelse

Figur 6: Hur foretag anviinder gerillamarknadsforing
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Vilka reaktioner skapar konsumenter till foljd av gerillamarknadsforing?
Nedan presenteras resultat fran vér andra underfriga genom modellen. Genom denna vill vi

tydliggéra  vart resultat for hur konsumenternas reaktioner gentemot en
gerillamarknadsforingskampanj  kan  kopplas  till  WoM och kundlojalitet. 1
enkédtundersokningen svarade 86 procent av de tillfrdgade att positiva attityder skapades som
foljd av Norwegians gerillamarknadsforingskampanj som de gérna skulle berdtta vidare om
(Bilaga 1). Det framkom bade i enkdtundersdkningen och i fokusgrupperna att genomténkta,
finurliga och humoristiska kampanjer som forvanar dem uppskattas d& dessa faktorer anses
framkalla glada associationer hos mottagarna. Resultatet visar att positiva kinslor tycks vixa
fram genom tillfredsstéllelse for kampanjen. Humor, aterkommande karaktirer, innovation
och kreativitet dr nigra exempel som bidrar till mottagarnas tillfredsstéllelse och viljan till
identifikation med ett varumadrke. Resultatet visar ytterligare att negativa kénslor vicks och
tar form i irritation fran stotande, provocerande eller oetiska reklamkampanjer. Huruvida
dessa kénslor formedlas vidare till omgivningen beror pd relationen till foretagen.
Konsumenters reaktioner pad omgivningens WoM paverkas till stor del av relationen till
sdndaren; vid starka band till en person skapas storre forutséttningar for att budskapet ska tas

pé allvar.

Irritation och Konsumenter lyssnar
missforstand pa varandra
Relation GERILLA Overraskning leder

avgorande for
mottagande av

till starka Kénslor
som sprids vidare

— MARKNADSFORING <

WoM
Identifikation
vid viilgjorda Okat fortroende vid
skickliga Kreativa kampanjer
kampanjer

Figur 7: Vilka reaktioner som vécks till foljd av gerillamarknadsforing
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Hur kan gerillamarknadsforing kopplas samman med kundlojalitet?
I detta segment kommer vi att diskutera studiens resultat och dterkoppla till uppsatsen syfte.

Utifrdn var undersokning har en modell utformats och kommer vigleda ldsaren i denna

avslutande diskussion.

Modell som bidrag
Resultatet av denna undersdkning visar pad komplexitet dd reaktioner och kdnslor mats

eftersom resultatet visar pad stor variation bland de tillfrdgade. Vi anser att befintliga teorier
inom gerillamarknadsforing &r ensidiga och underutvecklade i dagens ldge. Vi har genom
denna studie nu bidragit med storre underlag for anvdndandet av gerillamarknadsféring och
erhallit battre forstaelse for hur den uppfattas av konsumenterna vilket dr av stor relevans i1 vér
studie. Detta har medfort utdkad kunskap om hur gerillamarknadsforingskampanjer kan vicka
reaktioner hos mottagarna, hur dessa sedan tas emot och sprids vidare och hur detta kan leda
till kundlojalitet. Modellen baseras pa resultatet frdn véara tva underfragor och de tillhdrande
modellerna ovan i detta kapitel. Nedan visas en enkel modell av integreringen mellan

gerillamarknadsforing, WoM och kundlojalitet:

Gerillamarknadsforingskampanj:
* Urskiljer & skapar vidarespridning
* Bjuder in kunder till dialog

* Upplevelser som engagerar

« Overraskar & viicker kiinslor

Foretagen ‘ KUNDLOJ ALITET Konsumenterna

\ /

Uttrycks i WoM: Bevisar lojalitet genom: Reaktioner:

« Positiv « Engagemang * Irritation & missforstand
* Negativ et Fortroende - * Identifikation

* Band mellan * Identifikation * Fortroende

konsumenter paverkar + Bindning * Relation avgor WoM

S * Starka Kinslor sprids

Figur 8: Studiens resultat om det undersokta sambandet
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Utifran denna undersdkning har vi fatt oOkad forstdelse for hur sambandet mellan
gerillamarknadsforing, WoM och kundlojalitet ser ut. Vi menar att dessa tre komponenter
forhaller sig till varandra och paverkas av varandra och vi hoppas med denna modell kunna
tydliggora hur vi har tolkat detta samband. Vi menar att féretag uppmuntrar till kundlojalitet
genom gerillamarknadsfoéringskampanjer som kommer nira konsumenten, bjuder in till dialog
och engagerar konsumenten pa ett Overraskande sétt for att vicka starka kénslor.
Konsumenterna i sin tur tar emot dessa kampanjer med positiva reaktioner om de uppfattar
kampanjerna vara innovativa, fyndiga, unika och skickliga. Konsumenterna reagerar dven
positivt om kampanjen &r humoristisk, kreativ, med aterkommande karaktdrer och kampanjer
som uppstdr pa ett ovintat men finurligt och genomtéinkt sétt. De positiva kénslorna kan ge
upphov till andra specifika kénslor som kopplas samman med kundlojalitet enligt var
teoretiska referensram. P& samma sdtt som positiva kénslor vdcks kan ocksd negativa
reaktioner uppkomma till f6ljd av en gerillamarknadsforingskampanj. Var studies resultat
visar att dd negativa kénslor vicks upplever mottagaren en irritation som denne i sin tur ofta
sprider vidare ndgot som vi tror avleder skapandet av kundlojalitet. Vi ser hér tydligt att
spridningen av budskapet beror pa konsumentens reaktion av

gerillamarknadsforingskampanjen.

Vidare menar vi att beroende pé karaktiren av WoM (positiv/negativ) visas prov pa hur lojal
konsumenten é&r, alternativt olojal. Genom O&verraskande aktiviteter frdn foretag kan
konsumenterna i sin tur belona foretaget tillbaka genom att engagera sig och identifiera sig
med dem och blir dirmed foretagets lojala forldingda arm da de sprider positiv WoM. Det ska
daremot papekas att vi anser relationsbyggande vara av stor relevans innan konsumenterna ér
mottagliga att belona foretag med sin lojalitet. For att forebygga ett gott mottagande av ménga
gerillamarknadsforingskampanjer tror vi dérfor att relationsskapande blir ett grundldggande
steg 1 gerillamarknadsforingen som sker l6pande for att sikerstilla ett gott mottagande av en
overraskande innovativ kampanj. Forst d& kan gerillamarknadsforing kopplas samman med
kundlojalitet. Det blir i studien tydligt att konsumenter borjar tréttna pd viss marknadsforing
som Overdser dem och vi anser att de vill bli uppvaktade med ndgot nytt som vinner deras
positiva reaktioner och gor dem till stolta kunder hos ett foretag. Kanske fungerar
marknadsforingen inte som en egen organisatorisk avdelning, utan som en helhet i den

16pande driften och forséljningen?
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Vi tror att fokus bor ligga pa marknadsforing tillsammans med konsumenterna for att de ska
bli lojala, att konsumenten far kdnna sig belénad och dverraskad av ett foretag som dessutom
ser konsumenten som kung i varje moment som utfors. Detta anser vi sldr tillbaka pa
foretagen i positiv bemérkelse genom att konsumenterna identifierar sig med varumirken de
anser stimmer Overens med egna  vidrderingar. Kreativa och  skickliga
gerillamarknadsforingskampanjer skapar ocksa forutsittning for trovirdighet och fortroende
hos konsumenten. Detta leder enligt oss i sin tur till engagemang via positiv WoM nagot som
vi dven tror binder konsumenter till foretaget i frdga. Dessa fyra kénslor kan vi, med grund i

diskussionen ovan, darfor koppla samman med WoM och kundlojalitet.

Studiens brister bjuder in till framtida forskning
Studiens syfte var att 6ka forstdelse for sambandet mellan gerillamarknadsféring, WoM och

kundlojalitet. Vi anser att vi uppnatt syftet och vart mal med uppsatsen da vi i storsta mdjliga
mén kunnat besvara vara fragestéllningar. Eftersom vi upplever det finnas brist pa studier
inom omréddet anser vi det vara relevant att finna utdkat empiriskt stod till den modell vi
utformat ovan. Den integrerade modellen for gerillamarknadsféring och kundlojalitet &r en
grundldggande bild av hur gerillamarknadsforing fungerar och upplevs hos konsumenterna
och vi tror det finns stor potential att utveckla den vidare. Vi upplevde denna studie vara
ndgot bred da vi hade fokus pa hela marknadsforingsformen gerilla men & andra sidan var det
nddvindigt att {4 ett stort sammanhang av marknadsforingsmetoden da den fortfarande é&r ett
outforskat omrdde. Vid senare tillfille d& fenomenet har fatt stérre utrymme inom
marknadsforing tror vi att det finns stora mdjligheter till en mer nischad studie. Vi tror att det
hade blivit annorlunda om vi hade begrdnsat oss till ett visst verktyg inom
gerillamarknadsforing. Vidare anser vi det vara intressant med en begrinsning till den typ av
WoM som sker over internet eller forslagsvis dven hdr utfort en komparativ studie kring
WoM som sker over internet gentemot den som gors face-to-face. Det kan finnas en risk med
att enkdtrespondenterna kdnde sig négot vilsna 1 det stora hav av WoM och
gerillamarknadsforing som finns och dérfor kunde ett mer avskalat fokus viglett dem. Det
finns ocksd en mdjlig svaghet med studien vad giéller intervjun med
gerillamarknadsforingsbyrdn Miami Advertising Agency. Det finns en risk med att
foretagsperspektivet blev nagot subjektivt da Fredrik Olsson fran byran hade en véldigt
positiv. syn pd gerillamarknadsforing i stort. Om vi hade haft tillgdng till fler
foretagsintervjuer vilka arbetar bade traditionellt och enligt gerillamarknadsforing kunde vi ha

fétt béttre djup 1 studien.
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Bilaga 1 — Enkatundersodkning

Nedan presenteras enkdtundersékningens resultat. Genom kodning i grounded theory
utformades kategorier utefter de svar respondenterna angivit. Svaren fordelades i relevanta
kategorier och sammanstilldes sedan for att mer ldttoverskadligt analysera resultaten. Vi
kommer forst visa hur den elektroniska enkdten sag ut och sedan redovisa sammanstdllningen

av var kodning och resultat.

Enkiitens utformning

Snilla hjalp oss i vart examensarbete!

Vi ar tva studenter som skriver examensarbete inom gerillamarknadsforing. Syftet ar att fa
forstaelse for vilka reaktioner som skapas till foljd av gerillamarknadsforing, hur dessa sprids och
hur det i sin tur kan vara vardeskapande for varumarken.

Vill du vara snall och hjalpa oss i var studie genom att svara pa nagra frdgor? Alla svar anges
anonymt.

Kon
() Kvinna

() Man

Alder
() Under 20 ar

0 21-25
() 26-30
() 31-35
(O 3640
(O Over 40 ar

Har du ndgon gang uppfattat reklam som en tillfredsstillande upplevelse?
Utveckla garna resonemang!




Om du har blivit tillfredsstélld av en reklamkampanj, har du da delat med dig av den kanslan?
Beskriv gama varfor!

4

Om du blivit illa berord av en reklamkampanj, har du da delat med dig av den kadnslan?
Beskriv gama varfor!

4

Hur paverkas du av omgivningens rekommendationer infor ett kop?
(0 Jag paverkas inte alls

(O Jag paverkas till viss del, men det &r inte avgorande

(O Jag paverkas mycket. Det ar avgorande for mitt kop

Titta pa bilden nedan - Vad tycker du om denna typ av marknadsforing?




Helsingfors 249

norwegian.se

WL

Skulle du beratta om reklamkampanjen ovan for andra? Varfor/Varfor inte?




Vilken ar den storsta anledningen till att du skulle sprida word of mouth 4t ett foretag?
(O Du vill visa dig trendig

() Du vill engagera dig i foretaget

() Du identifierar dig med foretaget

(O Du &r bunden till féretaget

() Du &ar missnojd med foretaget

() Other:

Hur paverkas din attityd gentemot foretag beroende pa omgivningens rekommendationer?

Hur val stammer dessa pastaende in pa dig?

Jag skulle sluta handla hos ett foretag som gor en oetisk/provocerande reklamkampanj!

1 2 3 4 5
Stammerinte alls O O O O O Stammer helt

Fortroendet for mitt favoritvarumarke forsamras om de gor en oetisk/provocerande
reklamkampanj!

1 2 3 4 5
Stammerinte alls O O O O O Stammer helt

Jag identifierar mig garna med varumarken som gor innovativa och overraskande
reklamkampanjer!

1 2 3 4 5
Stammerinte alls O O O O O Stammer helt

Fortroendet for mitt favoritvarumarke forstirks om de gor en innovativ och dverraskande
reklamkampanj!

12 3 4 5

Stammerinte alls O O O O O Stammer helt



Nedan redovisas vdar sammanstillning och tolkning av resultatet frdn enkiitundersokningen

Kon

Kategori  Antal svar  Procent
Kvinna 70 58 %
Man 50 42 %
Totalt 120 100 %
Alder

Kategori Antal svar  Procent
Under 20 ar | 3 2%
21-25 ér 85 71 %
26-30 ér 21 18 %
31-35 ar 2 2%
36-40 ar 2 2%
Over 40 &r 6 5%
Totalt 119 100 %




Har du ndagon gang uppfattat reklam som en tillfredsstillande upplevelse? (oppen fraga)

Svarsfrekvens: 114 av 120 (95 procent)
Bortfall: 6 av 120 (5 procent)

Svarade Ja: 107 av 114 (94 procent)
Svarade Nej: 7 av 114 (6 procent)

Nedan presenteras kategorier som sammanfattar fragan kring om respondenterna har
uppfattat reklam som en tillfredsstdillande upplevelse.

Kategorier Antal svar  Procentuellt
Bra produkt 6 5%
Vicker kinslor 15 13 %
Humoristisk 15 13 %
Ovéntad & Dold 5 4 %
Gratisprodukter* 3 3%
Overraskande 2 2%
Genomtinkt & Vilgjord 11 10 %
Viss typ av foretag™* 25 22 %
Hedonistiska miljoer*® 5 4 %
Kreativt gjord & Ny kanal | 5 4 %
Bra budskap 2 2%
Informativ & Léarande 2 2%
Nej, mest storande 7 6 %
Annat 11 10 %
Totalt 114 100 %

* Gratisprodukter — Goodiebags, evenemang dér gratisprover delas ut, nedsatta priser
* Foretag — TV-reklamer av ICA, Volvo, Telia, Superbowl-reklamer, Dove, Carlsberg, Ipren, Tele2
* Hedonistiska miljoer — Drommer sig bort, vackra miljoer, vackra ménniskor, frihet.



Om du har blivit tillfredsstilld av en reklamkampanj, har du da delat med dig av den
kéiinslan? (Oppen frdaga)

Svarsfrekvens: 104 av 120 (87 procent)
Bortfall: 16 av 120 (13 procent)
Svarade Ja: 98 av 104 (94 procent)
Svarade Nej: 6 av 104 (6 procent)

Nedan presenteras kategorier som sammanfattar fragan kring varfor respondenterna har
delat med sig av tillfredsstdillande reklamkampanjer.

Kategorier Antal svar  Procentuellt
Ja - delar gérna med vin/bekant 15 14 %
Bra produkt 2 2%
Rolig/humoristisk 14 13 %
Delar muntligt, inte via sociala medier | 2 2%
Innovativt/smart/ovanligt 15 14 %
Diskutera asikter 2 2%
Upplevelse* 10 10 %
Gemensamhet™ 5 5%
Positiv kénsla 7 7%
Video/reklamfilm 5 5%
Bra/intressevickande budskap 5 5%
Enkel spridning via sociala medier 5 5%
Hit/Snackis 4 3%
Nej, jag delar aldrig med mig 5 5%
Séllan 2 2%
Annat* 6 6 %
Totalt 104 100 %

* Upplevelser — Personlig erfarenhet av produkt/tjanst, uppskattning, néjd, gratisgavor.

* Gemensamhet — Dela med sig av skratt med andra.

* Annat — Delar kédnsla pga. bra musik i reklam, relation till foretag, virala succéer, delar hellre ndgot positivt dn
negativt.



Om du blivit illa beréord av en reklamkampanj, har du da delat med dig av den kinslan?

(oppen frdga)

Svarsfrekvens: 102 av 120 (85 procent)
Bortfall: 18 av 120 (15 procent)
Svarade Ja: 83 av 102 (81 procent)
Svarade Nej: 19 av 102 (19 procent)

Nedan presenteras kategorier som sammanfattar fragan kring varfor respondenterna har

delat med sig av reklamkampanjer de blivit illa berorda av.

Kategorier Antal svar  Procentuellt
Ja — jag delar med mig 9 9%
Reklam som irriterar 13 13 %
Endast till ndra omgivning 2 2%
Emotsdgande moral 5 5%
Onskar diskutera asikter 5 5%
Onskar dela med av kiinslor 4 4%
Uppmaérksamma ett problem 6 6 %
Delar 6gonblickligen med sillskap 4 4 %
Politiskt 2 2%
Krinkande/Sexistiskt 14 14 %
Pratar mer om oetiska dn bra kampanjer | 5 5%
Ja, delar, men inte via sociala medier 5 5%
Ibland 2 2%
Nej — jag delar inte med mig 19 19 %
Annat* 6 6 %
Totalt 102 100 %

* Annat — Delat med sig da foretag skott saker fel, delar gérna pa sociala medier, delar med sig av en ’snackis”.




Hur paverkas du av omgivningens rekommendationer infor ett kop? (Svarsalternativ)

Kategori Antal svar  Procent
Jag paverkas inte alls

5 4 %
Jag paverkas till viss del, men det dr inte avgorande for mitt kop

90 76 %
Jag paverkas mycket. Det dr avgorande for mitt kop

24 20 %
Totalt 119 100 %

Vilken dr den storsta anledningen till varfor du skulle sprida word of mouth it ett foretag?
(Svarsalternativ)

Kategori Antal svar Procent
Duvill visadigtrendig [ [5% |

Du vill engagera dig i1 foretaget 15 %

Du identifierar dig med foretaget 37 %

Du ar bunden till foretaget 2%

Du ar missndjd med foretaget 9%

Ovrigt 32 %

Totalt 100 %




Titta pd bilden nedan - Vad tycker du om denna typ av marknadsfiring? (Oppen friga)

Svarsfrekvens: 115 av 120 (96 procent)
Bortfall: 5 av 120 (4 procent)

Nedan presenteras kategorier som sammanfattar fragan kring bilden i undersokningen.

Kategorier Antal svar  Procentandel
Rolig 41 35 %
Kreativ/Sticker ut/Smart 23 20 %
Klyftig/Fyndig 10 9 %

Bra 10 9 %
Uppmérksamhet/Intresse 8 7 %
Genomtinkt 7 6 %
Onodig/Overdriven/Hemsk | 5 4 %

Annat* 11 10 %

Totalt 115 100 %

* Annat — Ingen asikt, limnar mig oberord, otydligt budskap.



Skulle du beriitta om reklamkampanjen ovan for andra? Varfor/Varfor inte? (Oppen friga)

Svarsfrekvens: 120 av 120 (100 procent)
Bortfall: 0

Svarade Ja: 78 av 120 (65 procent)
Svarade Kanske: 25 av 120 (21 procent)
Svarade Nej: 17 av 120 (14 procent)

Nedan presenteras kategorier som sammanfattar svaren pd frdgan kring reklamkampanjen

ovan.
Kategorier Antal svar  Procentuellt
Ja — jag skulle beritta 7 6 %

For att den ar ovanlig, ovédntad och sticker ut 36 30 %

For att den ar underhallande, innovativ och unik 21 17 %

For att den ar genomtinkt 12 10 %

Jag skulle dela pd sociala medier 5 4 %

Om jag stod med bekanta pd busshallsplatsen 3 3%

Om jag kénde ndgon som akte frdn samma héllplats 2 2%
Antagligen berétta vidare 4 3%

Om dmnet marknadsforing eller liknande kom pa tal | 12 10 %

Om jag traffar ndgon direkt efter upplevelsen 4 3%

Nej — jag skulle inte berétta 3 3%

Inte tillrdckligt rolig kampanj for att berétta vidare 6 5%

Berdr mig inte 5 4 %

Totalt 120 100 %




Hur pdverkas din attityd gentemot foretag beroende pd omgivningens rekommendationer?

(¢ éppen fraga)

Svarsfrekvens: 99 av 120 (83 procent)
Bortfall: 21 av 120 (17 procent)

Sammanfattning av svar

Kategori Antal svar  Procentuellt
Paverkas inte alls 2av99 2%
Paverkas inte s& mycket 4 av 99 4 %

Paverkas till viss del 33 av 99 33 %

Paverkas mycket 54 av 99 55 %

Paverkas jattemycket 6 av 99 6 %

Totalt 99 100 %

Nedan presenteras kategorier som sammanfattar svaren pd frdgan kring attityd utifran

omgivningens rekommendationer.

Kategorier Antal Procentuellt
svar
Positiv rekommendation ger positiv attityd och vice versa 9 9%
Fortroende for varumarken 6kar vid positiv WoM 7 7 %
Paverkas mindre av vad som ségs kring foretag jag gillar 4 4 %
Min instéllning till varumérken paverkas av rekommendationer | 7 7%
Det beror mycket pd avsidndaren — Jag paverkas mest av: 21 21 %
Vinner/familj (13), Respektfull person (3), Media (1)
Attityd péverkas olika beroende pa vad/foretag som 4 4 %
rekommenderas
Paverkas 1 hogre grad vid negativ WoM 4 4 %
Paverkas i hog grad av rekommendationer pa internetforum 5 5%
Jag lyssnar pd rekommendationer men min personliga dsikt ar 14 14 %
det som spelar storst roll
Jag paverkas oavsett pga. det undermedvetna 5 5%
Paverkas i hog grad av andra erfarenheter da jag saknar egen 9 9%
erfarenhet/kunskap
Annat* 10 10 %
Totalt 99 100 %
Annat* :

*  Om nagon testat produkterna eller identifierar sig med foretaget paverkas min attityd.

¢ Jagskulle aldrig gé till en restaurang forsta gdngen som sigs vara dalig

*  Min personliga asikt av vad som dr snyggt dndrades dé jag sag rekommendationer pa internet.

Mycket, jag lyssnar for att se att mina virderingar gér hand i hand med varumaérket.




Hur vil stimmer dessa pastienden in pa dig?

1 = Inte alls
5 = Mycket

Jag skulle sluta handla hos ett foretag som gor en oetisk/provocerande reklamkampanj!
Kategori  Antal svar  Procent

1 8 7%

2 18 15 %
3 35 29 %
4 41 34 %
5 18 15 %
Totalt 120 100 %

Fortroendet for mitt favoritvarumdrke forsimras om de gor en oetisk/provocerande

reklamkampanj!
Kategori  Antal svar  Procent
1 8 7%
2 16 13 %
3 18 15 %
4 38 32%
5 40 33%
Totalt 120 100 %

Jag identifierar mig gidrna med varumdrken som gor innovativa och éverraskande
reklamkampanjer!

Kategori  Antal svar  Procent
5 4

1 %

2 8 7%

3 19 16 %
4 40 33%
5 48 40 %
Totalt 120 100 %

Fortroendet for mitt favoritvarumdirke forstirks om de gor en innovativ och dverraskande

reklamkampanj!

Kategori  Antal svar  Procent
1 5 4 %

2 5 4 %

3 15 13 %

4 27 23 %

5 68 57 %
Totalt 120 100 %




Bilaga 2 — Intervjuguide till intervju med Miami Advertising
Agency

Nedan presenteras de huvudteman som intervjun utgick ifrdn. Respondenten fick stort

utrymme att utveckla dsikter och tankar och ddrfor skapades intressanta diskussioner.

Intervjuplats: Vasagatan 35, Goteborg
Intervjudatum: 12:30 2014-04-23
Intervjuare: Amanda Rosengren
Intervjurespondent: Fredrik Olsson

Frageteman

1.

2.

3.

10.

1.

12.

Vad édr viktigt att tdnka pa da gerillakampanjer utformas?
Gors research/tester innan for att forutse mottagandet av kampanjen? Vilken typ?
Hur utformas kampanjer for att f& konsumenten att konsumera produkten? (Tas

kundens kdpbeslutsprocess i1 beaktning?)

. Hur stimuleras kreativitetsprocessen for att skapa dverraskningseffekt?

. Vad dr viktigt att tdnka pa for att Gverraska och vécka uppmérksamhet pa ett positivt

satt?

Spelar typ av foretag eller produkt nagon roll vid denna typ av marknadsforing?
(Traditionella foretag vs. moderna foretag, storre vs. mindre)

Hur mits effektiviteten av gerillakampanjer? Hur beddmer ni om en kampanj dr
lyckad/misslyckad?

Hur kan gerillamarknadsforing kopplas till kundlojalitet? (Koppling till dterkdp och
positiv attityd)

Hur pass stor roll har kunden i resultatet for en gerillakampan;j?

Vad hinder om en kampanj misslyckas? Hur hanterar foretag detta?

Hur hanterar ni de olika instrumenten som finns inom gerilla marknadsforing? Nar
anvénds respektive instrument?

Vilka risker och fallgropar finns med gerillamarknadsféring? Ar det nigot instrument

som merfor mer/mindre risker?



Bilaga 3 - Intervjuguide till mejlintervju med lagpriskedja

Nedan presenteras de huvudteman som intervjun utgick ifran. Respondenten fick utrymme att
utveckla dsikter och tankar men da intervjun holls via mejl fanns inget utrymme for dialog

och foljdfragor. I denna intervju vill bade intervjurespondenten och foretaget vara anonyma.

Intervjudatum: 2014-04-24

Fragor
1. Vad ér viktigt att tinka pa da gerillakampanjer utformas?

2. @Gors research/tester innan for att forutse mottagandet av kampanjen?

3. Hur utformas kampanjer for att fA konsumenten att rekommendera produkten?

4. Hur stimuleras kreativitetsprocessen for att skapa dverraskningseffekt?

5. Vad dr viktigt att tdnka pa for att Gverraska och vicka uppmérksamhet?

6. Hur méter/beddmer ni om en kampanj ir lyckad/misslyckad?

7. Vad hinder om en kampanj misslyckas? Hur hanterar Willys detta?

8. Hur anses konsumenters attityder kunna anvéndas som en forlingd arm vid spridandet
av varumérken och produkter?

9. Vilka risker och fallgropar finns med gerillamarknadsforing?



Bilaga 4 - Fokusgruppintervju

Nedan presenteras de huvudteman som intervjuerna med fokusgrupperna utgick ifran.
Respondenterna fick stort utrymme att utveckla asikter och tankar och ddrfor skapades

intressanta diskussioner.

Intervju 1
Intervjuplats: Universitetsbiblioteket i Lund

Intervjudatum: 12:30 2014-04-25
Intervjuare: Amanda Rosengren
Intervjurespondent 1: Anonym, Kvinna 24 r
Intervjurespondent 2: Anonym, Kvinna 23 ér

Intervjurespondent 3: Anonym, Man 24 ér

Intervju 2
Intervjuplats: Universitetsbiblioteket i Lund

Intervjudatum: 10:00 2014-05-04
Intervjuare: Amanda Rosengren
Intervjurespondent 4: Anonym, Man 23 ér
Intervjurespondent 5: Anonym, Man 24 ér

Intervjurespondent 6: Anonym, Kvinna 23 ér

Frageteman
1. Har ni ndgon géng uppfattat reklam vara en tillfredsstdllande upplevelse?

Berittar ni for andra om tillfredsstédllande reklamkampanjer?
2. Har ni ndgon ging uppfattat reklam som dalig/stGtande/negativ?

Berittar ni for andra om negativa reklamkampanjer?

3. Hur péverkas ni av vad omgivningens rekommendationer och asikter vad géller attityd

till varuméarken?

4. Vad tycker ni om dessa reklamkampanjer? Asikter, instillning, kénsla, attityd till

varumirket? Positivt/negativt? Spridning? Engagemang? (Baseras pé reklambilderna

nedan)

5. Skulle ni sprida information vidare till andra om dessa reklamkampanjer? (Baserat pa

reklambilderna)
6. Péverkas er fortroende/attityd/instéllning till varumaérket i fraga? (Baserat pa

reklambilderna)



7. Hur paverkas er attityd till varumirken beroende pé andras asikter?

8. Skulle ni sluta handla hos ert favoritvarumirke om de gjorde en oetisk/provocerande
kampanj?

9. Skulle fortroendet fordndras? (Baserat pa foregaende fraga)

10. Skulle fortroende forstirkas om ert favoritvarumairke gjorde en smart och kreativ
kampan;j?

11. Skulle en sddan kampanj {4 er att vilja identifiera er med varumarket? Vara stolta Gver

att ni dr en kund? (baserat pé foregdende fraga)

Bilder som visades pa fraga 4
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