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Sammanfattning

Examensarbetets titel: “Kan gerillamarknadsforingsmetoder ha personligheter? - En studie
utifrdn Dimensions of Brand Personality.”

Seminariedatum: 2017-06-02

Kursnamn: FEKH29 - Examensarbete i marknadsforing pd kandidatniva, 15 hogskolepoing
Forfattare: Simon Ekholm, Ellen Frick, Lina Oberg

Handledare: Annette Cerne

Nyckelord: Marknadsforing, Dimensions of Brand Personality, gerillamarknadsforing,

varumarkespersonlighet, kreativ marknadsforing

Syfte: Att undersdka om de olika gerillamarknadsféringsmetoderna kan associeras till nagon
speciell personlighet utifrdn Jennifer Aakers teori om Dimensions of Brand Personality.

Metod: Uppsatsen baseras pa en kvantitativ forskningsmetod genom en enkitundersdkning. Vi
har antagit en deduktiv forskningsansats samt en konstruktivistisk kunskapssyn.

Teoretiska perspektiv: De teoretiska perspektiv som anvédnds i uppsatsen ar Dimensions of
Brand Personality och gerillamarknadsforing.

Empiri: Totalt 70 svar har samlats in genom enkdten som skickades ut via Facebook.
Enkétundersokningen  baserades pd tre scenarier som illustrerade tre olika
gerillamarknadsforingsmetoder. Respondenterna fick sedan gradera till vilken grad de
associerade dessa till en rad egenskaper himtade fran Aakers (1997) Dimensions of Brand
Personality.

Resultat: Studien visar att konsumenter kan associera olika gerillamarknadsforingsmetoder till

personligheter. Resultatet &r statistiskt sdkerstdllt men 6ppnar for vidare forskning kring dmnet.



Abstract

Title: “Do guerilla marketing methods have personalities? - A study based on Dimensions of
Brand Personality.”

Seminar date: 2017-06-02

Title of the course: FEKH29 - Bachelor Degree Project in Marketing Undergraduate level,
Business Administration, 15 University Credits Points

Authors: Simon Ekholm, Ellen Frick, Lina Oberg

Advisor: Annette Cerne

Key words: Marketing, Dimensions of Brand Personality, guerilla marketing, brand personality,

creative marketing

Purpose: To investigate whether the different Guerilla Marketing methods can be associated to
any specific personality based on Jennifer Aaker’s theory Dimensions of Brand Personality.
Methodology: The essay is based on a quantitative research method through a survey. We have
adopted a deductible research effort and a constructivist knowledge.

Theoretical perspectives: The theoretical perspectives used in the essay are Dimensions of
Brand Personality and Guerilla Marketing.

Empirical foundation: A total of 70 answers have been collected through the survey submitted
via Facebook. The survey was based on three scenarios which illustrated three different guerilla
marketing methods. The respondents then graded to which degree they associated these to a
number of traits collected from Aakers (1997) Dimensions of Brand Personality.

Conclusions: The study shows that consumers can associate different guerilla marketing

methods with personalities. The result is statistically ensured but opens up for further research.
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1. Inledning

Denna studie syftar till att undersdka om olika gerillamarknadsféringsmetoder kan associeras till
nagon speciell personlighet utifrdn teorin Dimensions of Brand Personality. 1 foljande avsnitt
introduceras ldsaren till bakgrund och problemformulering av &mnet, samt motivering till varfor

undersokningen ér relevant.

1.1 Bakgrund och problemformulering

I dagens konsumtionssamhélle har media och reklam blivit en stor del av vir vardag. Vi matas
dagligen med reklam som har for avsikt att pdverka var livsstil genom att fa oss att kdpa varor
och tjinster eller pa nagot vis dndra vart beteende. Av naturliga skél kan konsumenter inte ta in
all information de exponeras for varje dag och sorterar dérfor omedvetet bort det deras hjérna
uppfattar som Overflodig information (Hutter & Hoffmann, 2011). Detta ar sjélvklart en
utmaning for marknadsforare som vill nd ut med sitt budskap. Dahlén och Lange (2009) talar om
distraherande element som kan vara antingen i eller utanfér mediet. De distraherande elementen
som finns utanfor mediet kan exempelvis vara en rdrig omgivning, medan de distraherande
elementen 1 mediet handlar mer om att man exponeras for flera olika reklamannonser samtidigt.
Det sistndmnda kallas av Dahlén och Lange (2009) for reklambrus. I studier har det visat sig att
om det rader hog annonstéthet, det vill séga stort reklambrus, &r det svérare for konsumenter att
uppfatta de enskilda annonserna (Dahlén & Lange, 2009). Pa grund av detta har det blivit &nnu
viktigare for marknadsforare att lyckas sticka ut med sin marknadsforing. Forutom att
konsumenter omedvetet séllar bort information maste marknadsforare dven ta hénsyn till den
sallning som sker medvetet. Enligt Peter Callius, affirsomrddeschef pa Kantar Sifo, har
anvindandet av sa kallade Adblock-program okat explosionsartat de senaste dren (Callius, 2016).
Det ér oroande fakta for foretag som annonserar i digitala media eftersom Adblock-program ar
ett verktyg som tar bort annonser fran dator, surfplatta och mobiltelefon. Den starka 6kningen av
nedladdningen av Adblock verkar nu ha avstannat och forvéntas ligga stabilt i framtiden (Callius,
2016). Det stora problemet tordes dock ligga i att hantera 90-talisterna, dér runt 50 procent av de
tillfrigade har installerat ett Adblock-program péa sin enhet (Callius, 2016). Anvéndningen av

Adblock-program dr bara ett av flera exempel som tyder pa att foretagen kanske maste hitta



andra marknadsforingsmetoder dn de traditionella metoderna for att nd ut till konsumenter.
Enligt bland annat Levinson (1984) kan fOretag istdllet anvdnda sig av en mer
uppseendevickande marknadsforing, en sa kallad gerillamarknadsforing, for att lyckas dverraska

konsumenter och pé sa vis sticka ut ur reklambruset.

Gerillamarknadsforing dr en taktik som introducerades inom marknadsforingen pa 1960-talet och
mélet var dd att skapa stor uppmirksamhet genom okonventionella metoder (Hutter &
Hoffmann, 2011). Gerillamarknadsfoéringens genomslagskraft finns enligt Hutter och Hoffmann
(2011) 1 de tre effekter som metoden ger; surprise effect, diffusion effect och low cost effect.
Dahlén och Lange (2009) definierar begreppet gerillamarknadsforing som en sérskild gren av
kreativa mediaval. Det &r inte ldngre bara mindre foretag med sma budgetar som kan dra nytta av
gerillamarknadsforing - metoden har spridit sig dven till storre aktorer, i takt med att den har 6kat

1 popularitet (Dahlén et al, 2009).

Dahlén och Lange (2009, s. 475) skriver om marknadsféringsmetoder att:

"d ena sidan dr mdlet att fa storsta mdjliga effekt, sd att reklamen verkligen
uppmdrksammas och fastnar i malgruppens huvuden. A andra sidan ska kostnaderna for

att uppnd mdlet vara sa smd som mojligt.”

Vi tror dérfor att gerillamarknadsforing dr en effektiv marknadsforingsmetod eftersom den gar ut
just pé att skapa uppmirksamhet med sma och enkla medel. Dahlén och Lange (2009, s. 11)

skriver dven att:

“"Marknadskommunikation dr sdledes utan tvekan den framsta resurs marknadsforare

har i kampen om kunderna.”

I marknadskommunikationen har varumirket i sig en stor betydelse. Kotler och Keller (2016)
menar att konsumenter identifierar sig med varuméarken och konsumerar de varumérken som kan
hjélpa till att stdrka sin egen identitet. Enligt Aaker (1997) kallas detta for det symboliska

anvindandet av varumérken. Det dr darfor viktigt att varumirken utstrdlar den identitet som den



onskade maélgruppen kan identifiera sig med, och att forstd hur de olika

marknadsforingsmetoderna paverkar varumairkets uppfattning hos konsumenterna.

Vikten av varumérkets identitet har uppmanat till forskning inom omradet. Genom forskningen
har man kommit fram till att varumirken, liksom ménniskor, har personligheter. Begreppet
varumirkespersonlighet fick ett ordentligt uppsving efter Jennifer Aakers (1997) studie dédr hon
utvecklade en kategorisering for varumirkens personligheter utifrin de ménskliga
personlighetstyperna. I undersokningen kom Aaker (1997) fram till att det finns fem typer av
varumérkespersonligheter; sincerity, excitement, competence, sophistication och ruggedness.
Hon menar, liksom Kotler och Keller (2016), att konsumenter gérna identifierar sig med ett
varumirke och pd s vis bildar uppfattningen av att varumérkena har personligheter. Att beskriva
varumidrket med hjdlp av dessa personligheter &r enligt Dahlén och Lange (2009) en bra

utgdngspunkt for marknadskommunikationen eftersom det &r tydligt.

Ett foretags varumérkespersonlighet har alltsd stor betydelse for dess kommunikation utat.
Medieklimatet idag sétter storre press pa foretagen att marknadsfora sig annorlunda for att sticka
ut och det ar viktigt att de vet hur de ska gbra det pad rdtt sdtt. Foretagen bor dven vara
konsekventa 1 sin marknadsforing for att underhalla sin identitet och varumérkespersonlighet
(Kotler & Keller, 2016). Om vi antar att gerillamarknadsforing kommer ta storre plats 1
reklambruset 1 framtiden &r det ocksd viktigt for marknadsforare att veta om de olika
gerillamarknadsforingsmetoderna kan associeras med nigon speciell personlighet. Med den
kunskapen i bagaget kan de sedan vilja att anvinda sig av en gerillamarknadsforingsmetod som
har en personlighet som stimmer Overens med fOretagets varumérkespersonlighet. En
uttrycksfull och enhetlig varumirkespersonlighet kan ha en positiv effekt pd savil kundattityd
som word-of-mouth och kundlojalitet (Kim et al, 2001). Det innebdr att bade foretag och
marknadsforare kan dra nytta av att vara medvetna om hur de olika

gerillamarknadsforingsmetoderna kan paverka foretagets image.
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1.2 Motivering till undersdkningen

Med ett 6kat reklambrus tror vi att gerillamarknadsforing kan komma att spela en storre roll for
marknadsforare i framtiden. Eftersom varumirkespersonligheterna dr centrala for foretag finns
det anledning att tro att personligheten spelar stor roll &dven for de olika
marknadsforingsmetoderna som de anvéinder sig av. Det dr dirfor relevant att underséka om
olika gerillamarknadsforingsmetoder kan associeras till ndgon speciell personlighet, och 1 sa fall
vilken. Vi har i den hir undersdkningen valt att anvidnda oss av Aakers (1997) Dimensions of
Brand Personality. Vi har utgétt frdn kategoriseringen i hennes undersdkning for att ta reda pa
om dven gerillamarknadsforingsmetoder kan associeras till personligheter. Det finns dven andra
modeller och teorier om personligheter vi hade kunnat anvidnda oss av. Anledningen till att vi
valde just Aakers modell dr for att foretag med hjélp av var undersdkning ska kunna matcha sin
egen varumdrkespersonlighet med gerillamarknadsforingsmetodernas personligheter. Med detta
landar vi i fragestdllningen: Kan de olika gerillamarknadsforingsmetoderna associeras till nagon

personlighet, och i sa fall vilken?

Undersokningen kommer utreda om, och i sé fall vilka, personligheter som kan associeras till de
olika gerillamarknadsforingsmetoderna. Vi vill hir betona att vi inte kommer utreda vilken
gerillamarknadsforingsmetod som har bdst effekt for respektive varumirkespersonlighet. Vi
anser dock att vir undersokning kommer bygga en bra grund for foretag som vill anvénda sig av
gerillamarknadsforing och som vill kénna till hur konsumenter uppfattar de olika
gerillamarknadsforingsmetodernas personligheter. Genom att kdnna till vilken personlighet de
olika gerillamarknadsforingsmetoderna associeras till kan foretag vélja att antingen matcha dessa
med sin egen varumérkespersonlighet eller vélja en gerillamarknadsforingsmetod som gar emot
foretagets varumirkespersonlighet. For att kunna anvidnda gerillamarknadsforingsmetoderna pé
ett medvetet sitt dr det forst och framst viktigt att veta om, och i sd fall hur, olika
gerillamarknadsforingsmetoder och personligheter samspelar. P4 sd vis har den hér studien

praktiska implikationer for varumirkesbyggande och férmedling av varumérkespersonlighet.

Vi tror @ven att resultatet av undersdkningen kommer kunna anvéndas av fler aktorer dn foretag.
Marknadsforare i stort kan ha nytta av att veta vilken personlighet som associeras till de olika

gerillamarknadsforingsmetoderna, och det dr ocksd ndgot som kommer kunna anvéndas for
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undervisning i dmnet. Resultatet av denna undersokning kommer ocksd att kunna anvindas till
vidare forskning inom omradet. Eftersom omradet &r outforskat kan vi bara fa preliminéra svar
och indikationer pd om det finns nigra tydliga samband mellan gerillamarknadsforingsmetoderna
och olika personligheter. Vi anser oss inte kunna avgora fragan med sédkerhet, utan tror att det
kommer behovas fler och stdrre undersdkningar for att veta exakt hur de forhéller sig till
varandra. Diaremot kommer vi med den hir unders6kningen ldgga en grund till fortsatt forskning,

samt visa pa att det dr ett angreppssétt som ar virt att folja upp.

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att undersdka om de olika gerillamarknadsforingsmetoderna kan associeras
till ndgon speciell personlighet, och i sddant fall vilken. Detta ska goras med hjidlp av Aakers
(1997) teori om varumirkespersonligheter, Dimensions of Brand Personality, och utifrdn Hutter

och Hoffmanns (2011) definition av gerillamarknadsforing.

1.4 Definition av begrepp

Dimensions of Brand Personality
Det ramverk som utvecklades av  Aaker (1997) for att definiera
varumirkespersonligheter. Det forklaras av henne som “The set of human characteristics

associated with a brand” (Aaker 1997, s. 347).

Varumdrkespersonlighet
De fem varumirkespersonligheter som utvecklades av Aaker (1997); sincerity,

excitement, competence, sophistication och ruggedness.

Egenskaper (for varumdrkespersonlighet)
De femton egenskaper som anvindes av Aaker (1997) for att kunna forma de fem
varumirkespersonligheterna. Dessa dr down-to-earth, honest, wholesome och cheerful

(sincerity), imaginative, spirited, daring och up-to-date (excitement), intelligent,
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successful och reliable (competence), upper-class och charming (sophistication),

outdoorsy och tough (ruggedness).

Gerillamarknadsforingsmetoder
Okonventionella marknadsforingsmetoder som utnyttjar Overraskning (surprise effect),
vidarespridning (diffusion effect) och relativt 1aga kostnader (low cost effect) for att
marknadsfora varumérken och produkter (Hutter & Hoffmann, 2011).

Personlighet for gerillamarknadsféringsmetoderna
Genomgdende 1 uppsatsen anvidnds ordet personligheter, och det &dr da
gerillamarknadsforingsmetodernas eventuella personligheter som avses.
Gerillamarknadsforingsmetodernas eventuella personligheter definieras i uppsatsen
utifrdn Aakers (1997) varumirkespersonligheter. Dessa personligheter har ingen koppling
till varumirken 1 sig, utan det dr det teoretiska ramverket och kategoriseringen av

personligheterna som anvénds.
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2. Teori (litteraturdversikt)

Teoriavsnittet syftar till att introducera ldsaren till de tvé teoretiska perspektiv som sedan
anvinds genomgdende 1 hela uppsatsen; gerillamarknadsforing och Dimensions of Brand

Personality.

2.1 Gerillamarknadsforing

Framvéxten av gerillamarknadsforing under 1960-talet kan forklaras av tva huvudsakliga
drivkrafter. Dels hade ett allt titare reklambrus gjort det svérare for foretag att nd fram till
konsumenter genom traditionella marknadsforingskanaler (Levinson, 1984). Dels blev det allt
svirare for sma till medelstora foretag att kunna konkurrera med storre foretags gigantiska
marknadsforingsbudgetar i kampen om konsumenternas uppmaérksamhet (Levinson, 1984).
Gerillamarknadsforing var en metod for att sticka ut frdn méngden och pd sa vis ha storre chans

att bita sig fast i konsumenters medvetanden till sd 1&g kostnad som mdjligt (Levinson, 1984).

Med tiden har emellertid dven storre foretag fitt upp 6gonen for gerillamarknadsforing, vilket
har lett till att man har fatt revidera synen pé kostnadsaspekten (Dahlén et al, 2009). Stora foretag
som Adidas och Red Bull har genomfort gerillamarknadsforingskampanjer med relativt stora
budgetar, dar gator i hela kvarter har mélats om och dir maratonlopp arrangerats pa skyskrapor
(Dahlén et al, 2009). Séledes dr det idag inte ldngre en lag kostnad i nominella tal som &r
utmérkande for gerillamarknadsforing, utan snarare en relativt 14g kostnad i forhédllande till den
uppmirksamhet som insatsen genererar (Hutter & Hoffmann, 2011). Eftersom en relativt lag
kostnad bor anses som Onskvért for all marknadsforing dr detta inte heller ndgon tillracklig

definition av begreppet.

Gerillamarknadsforing anvédnds oftast inte som enda marknadsforingsinsats utan som ett
komplement till traditionell marknadsforing (Nufer, 2013). Det mest signifikanta elementet for
gerillamarknadsforing édr idag att konkurrera genom okonventionella metoder (Nufer, 2013;
Wendland, 2016). Enligt Levinsons (1984) ursprungliga definition &dr gerillamarknadsforing all

typ av uppseendevickande och innovativ marknadsforing. Diarfér kommer vi ocksa
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genomgdende anvdnda de metoder som 1 litteraturen bendmns som “icke-traditionell
marknadsforing” synonymt med gerillamarknadsforing. Vidare dr det viktigt att podngtera att
gerillamarknadsforingens syfte dr att differentiera varumérket fran konkurrenterna, inte att

marknadsfora prispremier (Canan et al, 2010).

2.1.1 Gerillamarknadsforingens styrkor

I en sammanstéllning av forskningslidget kring gerillamarknadsféring (Hutter & Hoffmann,

2011) foreslar forfattarna en uppdaterad definition av gerillamarknadsforing:

“Guerillla marketing is an umbrella term for unconventional advertisement campaigns
which aim at drawing the attention of a large number of recipients to the advertising
message at comparatively little cost by evoking a surprise effect and a diffusion effect. In
this way, guerilla marketing campaigns are highly efficient in terms of the ratio of costs

and benefits.” (Hutter & Hoffmann 2011, s. 4)

Ovanstdende citat tar fasta pd de tre effekter som Hutter och Hoffmann (2011) menar utgér
gerillamarknadsforingens genomslagskraft: low cost effect, diffusion effect och surprise effect.
Dessa tre effekter dr ndrvarande i alla former av gerillamarknadsforing, men olika instrument

(marknadsforingsmetoder) drar primért nytta av en av effekterna (Hutter & Hoffmann, 2011).

Nufer (2013) gor en annan kategorisering av gerillamarknadsforingsmetoderna med fyra
huvudsakliga mal: low budget guerilla marketing, infection guerilla marketing, surprise guerilla
marketing och ambush guerilla marketing. 1 motsats till tidigare nimnda utveckling anses den
forstnimnda kategorin, low-budget guerilla marketing, som en sirskild kategori av metoder for
sm4 till medelstora foretag och dér en 1ag budget &r avgorande (Nufer, 2013). Infection guerilla
marketing ar 1 mingt och mycket detsamma som diffusion effect, dar malet ar att budskapet ska
spridas vidare av de som exponeras for marknadsforingen (Nufer, 2013). Surprise guerilla
marketing omfattar samma instrument och effekter som surprise effect hos Hutter och Hoffmann

(2011; Nufer, 2013). Ambush guerilla marketing ses hir ocksa som en separat kategori som
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ndstan uteslutande &r kopplad till sportevenemang (Nufer, 2013), vilket inte (ldngre)
overensstimmer med 6vrig forskning och praxis (Hutter & Hoffmann, 2011; Wendland, 2016).

I denna undersokning tar vi hénsyn till vilken gerillamarknadsforingsmetod som ar mest
framtrddande hos de olika effekterna for att kunna se samband mellan metod och personlighet.
Da Nufers (2013) kategorisering av metoder och effekter pa ndmnda punkter fringér Gvriga
definitioner av och forskning pd omradet, anvdnder vi oss av Hutter och Hoffmanns (2011) tre
effekter low cost effect, diffusion effect och surprise effect. Det dr déarfor lampligt att se ndrmare
pa varje individuell effekt och hur olika gerillamarknadsforingsmetoder har utformats for att

astadkomma dem.

2.1.1.1 Low cost effect

Relativt 14g kostnad dr som tidigare ndmnt en vital del av all gerillamarknadsforing. Low cost
effect nas genom att marknadsforingen ofta utnyttjar okonventionella kanaler for att synas och
horas, for vilka kostnaden &r 14g eller obefintlig. Low cost effect samspelar ockséd med diffusion
effect (se nedan) d& konsumenterna sjdlva sprider budskapet, vilket sénker avséndarens

mediakostnader.

Det framsta exemplet pa en gerillamarknadsforingsmetod som drar nytta av exponeringstillfillen
till 1ag eller ingen kostnad ar ambush marketing (Hutter & Hoffmann, 2011). Denna metod var
fran borjan framst forknippad med olika typer av sportevenemang under vilka foretag forsokte
framstd som officiella sponsorer till eventen utan att faktiskt vara det (Meenaghan, 1994).
Genom att till exempel sponsra TV-sdndningarna frdn en idrottstdvling kunde foretag framsté
som officiella sponsorer till betydligt ldgre kostnader, eftersom de flesta konsumenter inte gjorde
ndgon skillnad mellan att vara sponsor till hela evenemanget eller till enbart TV-sdndningarna
(Meenaghan, 1994). Meenaghan (1998) har visat att effektiviteten av ambush marketing ér
relaterat till graden av engagemang fran konsumenterna och konsumenternas uppfattning om
vilka fordelar evenemanget drar av sponsorskapet. Konsumenter har visat sig ha en mer en
positiv instdllning till foretag och varumirken som sponsrar de lag de sjdlva hejar pa. Risken

finns att konsumenter far en negativ instdllning till ett foretag som forsdker associera sig till
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eventet genom ambush marketing eftersom det kan leda till att de officiella sponsorerna drar sig
ur (Meenaghan, 1998). I en studie av Dickson et al (2015) har forfattarna undersokt
konsumenters instillning till ambush marketing beroende pd vilken bransch foretaget verkar i
och fann da ingen signifikant skillnad mellan konsumenters instillning till ambush marketing
mellan till exempel bank- och &lféretag. Aven om man utifrin detta kan dra slutsatsen att
ambush marketing inte har nagra branschspecifika implikationer saknas fortfarande forskning om
konsumenternas uppfattningar av ambush marketing utifran varumaérkespersonlighet. Darfor
finns heller inget praktiskt beslutsunderlag for huruvida ett visst varuméarke boér marknadsforas

genom ambush marketing eller e;j.

2.1.1.2 Diffusion effect

For att budskapet ska formedlas till s& manga som mojligt stravar marknadsforare efter att uppna
en sd kallad diffusion effect, det vill siga vidarespridning genom word-of-mouth och virala
delningar (Hutter & Hoffmann, 2011). Effekten samverkar med surprise effect eftersom en
overraskad konsument har storre beniigenhet att vidarebefordra budskapet (Hutter & Hoffmann,
2011). Eftersom detta dé sprids utan att krdva varken pengar eller resurser fran den ursprungliga
avsdndaren hélls ocksa kostnaderna nere, och den samspelar dérfor ocksa som tidigare ndmnt
med low cost effect (Hutter & Hoffmann, 2011). Budskapet far ockséd storre effekt om det
kommer fran nagon som konsumenten kénner (Kaikati & Kaikati, 2004), nagot som

marknadsforaren kan forsoka dra nytta av.

Ett exempel pa en gerillamarknadsforingsmetod som fokuserar péd diffusion effect ar stealth
marketing. Begreppet bestar av buzz marketing och viral marketing, vilka bada bygger pd word-
of-mouth (Hutter & Hoffmann, 2011). Buzz marketing utdvar man genom att rekrytera
ambassadorer som pd olika sdtt kommunicerar positiva budskap om varumérket i bade privata
och storre sociala sammanhang (Kaikati & Kaikati, 2004). Viral marketing har en liknande
funktion, men dér sprids budskapet istillet genom olika plattformar sdsom bloggar eller e-mail
(Hutter & Hoffmann, 2011). Kaikati och Kaikati (2004) menar att framgingen for stealth

marketing ar beroende av vilken produkttyp det ror sig om, vilket bekréftas av praktiker och
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annan forskning (Martin & Smith, 2008). Aven hir saknas emellertid forskning pd hur

marknadsforingsmetoden korrelerar med varumérkespersonlighet.

2.1.1.3 Surprise effect

Surprise effect uppnds nir man Overraskar konsumenter genom att exponera dem for
marknadsforing pa platser dér reklam vanligtvis inte forekommer och pa ovanliga sitt, och som
de darfor inte hade véntat sig (Hutter & Hoffmann, 2011). P& sa vis nar man ut ur reklambruset
och det blir svarare for konsumenter att salla bort budskapet som kommuniceras (Hutter &
Hoffmann, 2011). De huvudsakliga gerillamarknadsforingsmetoderna for att uppnéd surprise

effect ar ambient marketing och sensation marketing (Hutter & Hoffmann, 2011).

Ambient marketing syftar till att nd konsumenter pd ovintade sitt och pd ovéntade platser
(Luxton & Drummond, 2000). Hér finns alltsa ett stort fokus pa fornyelse, dd marknadsforingen
inte ldngre ar ovantad nér den vil anvints en gang (Luxton & Drummond, 2000; Shelton et al,
2016). I en rapport av Luxton och Drummond (2000) definieras ambient marketing pd foljande

satt:

“The placement of advertising in unusual and unexpected places (location) often with
unconventional methods (execution) and being first or only ad execution to do so

(temporal).” (Luxton & Drummond 2000, s. 735)

Sensation marketing anviander sig av liknande metoder for att 6verraska konsumenter, men dir
har insatsen ett kortare tidsspann och ir en engingsforeteelse (Hutter & Hoffmann, 2011). I en
annan studie av Hutter och Hoffmann (2014) visar de hur dverraskning har en positiv effekt pa
konsumenternas instdllning till reklamen och dér effekterna blir sérskilt stora om konsumenterna
redan kénner till varumérket. Det sistndmnda ar intressant for var undersdkning da vi anser att
dessa effekter kan forklaras mer utforligt om marknadsforingsmetoden gér att
personlighetsklassificera. Detta kan kopplas till en artikel skriven av Biraghi et al (2015) dér de
menar att ambient marketing inte bara dr ett sdtt att uttrycka kreativitet och imponera pa

konsumenter. De menar att det ocksd dr en manifestation av varumérket och ett medel for att
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skapa relationer till konsumenter, eftersom denna typ av marknadsforing utspelar sig i en
kulturell kontext (Biraghi et al, 2015). Fran ett sddant perspektiv dr det dérfor nddvindigt for
foretagen att vara medvetna om vilken personlighetstyp som utstrdlas av

marknadsforingskanalen som helhet, for att kunna kontrollera vilken bild de ger av sig sjélva.

2.1.2 Gerillamarknadsforing och varumarken

Pa grund av gerillamarknadsforingens innovativa och etiskt provokativa karaktir kan det vara
svart att forutse effekterna av gerillamarknadsféringskampanjer (Nufer, 2013). Aven Dahlén et al
(2009) visade hur bade negativa och positiva effekter av gerillamarknadsforing blir sdrskilt
starka for vdlkdnda foretag och hur gerillamarknadsforingskampanjer skapar forvédntningar pé
mindre kdnda foretag infor framtida kampanjer. Gerillamarknadsforing befinner sig ofta i ett
juridiskt och moraliskt mellanland, ndgot som kan vécka blandade kénslor hos konsumenter och i
forlangningen skada foretagets varumirkesbyggande och image (Nufer, 2013). Naomi Klein har
1 boken “No logo” (1999) kritiserat hur marknadsforing idag har tagit 6ver det offentliga rummet
och hur konsumenternas valfrihet inskrdnks genom att allt storre marknadsmakt koncentreras till
allt fdarre aktorer. Samtidigt har anti-kommersiella rorelser anvint sig av
gerillamarknadsforingsmetoder for att sprida sitt budskap (Klein, 1999). Aven de som #r emot
marknadsforing anvinder sig alltsa av gerillamarknadsforing, vilket tyder pa dess stora potential.
Gerillamarknadsforing ar ett kraftfullt marknadsforingsverktyg som péverkar perceptionen av
varumirken och som darfor maste hanteras med forsiktighet. I det hir avseendet dr det sérskilt
intressant  att beakta passformen mellan wvald gerillamarknadsforingsmetod och

varumirkespersonlighet, vilket vér studie &mnar ge ett forsta underlag for.

Dahlén et al (2009) har i en undersokning kommit fram till att riskerna for feltolkningar vid
gerillamarknadsforing ar sérskilt stora for vélkdnda varumarken, eftersom konsumenter redan i
utgingsldget har forvintningar pa foretaget. Forfattarna (Dahlén et al, 2009) menar att ett
foretags rykte har stor betydelse for hur marknadsforingens budskap uppfattas. Det péverkas
dven av forvintningarna pa varumérket och den uppfattade lampligheten i att ett visst varumérke
anvinder en viss marknadsforingsmetod (Dahlén et al, 2009). Denna risk finns inte for okénda

varumirken eftersom det inte finns ndgon uppfattning som marknadsféringen kan fordndra, men
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redan efter den fOrsta marknadsforingsinsatsen kommer bade ldmplighet och forvéntningar
paverka pafoljande insatser (Dahlén et al, 2009). Studien ser emellertid framst till hur lamplighet
och forvintningar paverkar konsumentuppfattningar utifrdn specifika varumérken och
marknadsforingsinsatser, och inte till hur valet av marknadsforingsmetod i kombination med
varumérkespersonlighet paverkar utfallet. Samma studie visar ocksd hur gerillamarknadsforing
ar beroende av att kunna leverera ett virde for att vara relevant for konsumenter (Dahlén et al,
2009). I enlighet med detta mal kan ocksd personlighetsassociationer till

marknadsforingsmetoder vara virda att beakta.

2.2 Dimensions of Brand Personality

Jennifer Aaker utvecklade ar 1997 ett ramverk for att kunna kategorisera varumaérken efter olika
personlighetstyper. Tidigare kategoriseringar hade enligt Aaker (1997) varit mer slumpmaéssiga,
dér man istdllet anvénde sig av psykologi och olika symboliska uttryck. Det saknades ocksé
forskning pa vilket symboliskt virde varumirkespersonligheter hade for konsumenter (Aaker,
1997). Aakers Dimensions of Brand Personality (1997) mojliggjorde palitliga och allméngiltiga
kategoriseringar som inte var bundna till produktattribut och kategorier. Begreppet Dimensions
of Brand Personality (varumérkespersonlighet) definieras av Aaker som “The set of human
characteristics associated with a brand” (Aaker 1997, s. 347). 1 tilligg till méanskliga
personlighetsdrag kdnnetecknas varumérkespersonligheter ocksd av associationer till kategori-
och produktattribut, logga, pris, distributionskanal och liknande (Aaker, 1997). De personer som
konsumenterna forknippar med varumérket bidrar ocksd till att forma uppfattningen om
varumirkespersonligheten (Aaker, 1997). For att kunna klassificera olika personlighetstyper for
varumidrken fanns alltsd ett behov av en metod och ett kategoriseringssystem dér samtliga
aspekter fanns med. Syftet med Aakers (1997) studie var att utveckla ett verktyg for att pa ett
vetenskapligt sétt klassificera olika dimensioner av varumérkespersonlighet. De fem
varumirkespersonligheterna som Aakers studie resulterade 1 dr sincerity, excitement,
competence, sophistication och ruggedness (Aaker, 1997). Dessa begrepp introduceras vidare

nedan.
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2.2.1 Metod for kategorisering

For att ta fram de olika varumérkespersonligheterna anvidnde Aaker psykologins
personlighetsteori Big Five samt fortsatta utvecklingsarbeten av Big Five for att samla in olika
personlighetsdrag (Aaker, 1997). Big Five &r en teori inom psykologin som menar att vi
ménniskor har vissa personlighetsdrag som dr generella oavsett kultur och hirkomst (Aaker,
1997). Enligt teorin finns det fem stora egenskaper som olika méanniskor har olika grad av;
extraversion/surgency,  agreeableness,  conscientiousness,  emotional  stability  och
intellect/openness to experience (Hogg & Vaughan, 2010). Aaker anvinde sig av dessa fem men

anpassade dem till kontexten med varumérken genom sin undersokning (Aaker, 1997).

Hon anvidnde &ven personlighetsdrag som anvints av marknadsforingspraktiker och
marknadsforingsakademiker, samt personlighetsdrag fran en kvantitativ undersokning dar
respondenter fick svara pa vilka egenskaper de forknippade med olika varumirken (Aaker,
1997). Detta resulterade i totalt 309 personlighetsdrag. I studiens andra steg reducerades dessa
ner till 114 stycken genom en undersokning dér respondenterna fick ranka hur vil
personlighetsdragen kunde anvéndas for att beskriva varumérken. Vidare valdes 37 varumirken
med hog saliens ut fran flera olika produktkategorier och som hade savdl symboliska som
utilitaristiska funktioner. Dessa delades sedan upp i fyra grupper med liknande proportioner
mellan produktkategorier och funktioner. Ett varumérke inkluderades da i samtliga grupper for
att sdkerstdlla kongruens. I ett frigeformuldr fick sedan respondenter beskriva dessa varumirken
med hjdlp av de 114 personlighetsdragen. Respondentgruppen stod i proportion till den
amerikanska befolkningen utifrdn fem demografiska variabler: alder, kon, etnicitet, inkomst samt
geografisk bostadsort. Av totalt 1200 utskickade enkéter besvarades 631 stycken. Utifran
resultaten urskildes fem distinkta varumérkespersonligheter: sincerity, excitement, competence,
sophistication och  ruggedness (Aaker, 1997). For att kunna Dbeskriva dessa
varumérkespersonligheter valdes totalt 15 egenskaper ut. Sincerity beskrivs med down-to-earth,
honest, wholesome, och cheerful. Excitement beskrivs genom daring, spirited, imaginative och
up-to-date. Competence beskrivs genom reliable, intelligent och successful. Sophistication
beskrivs genom upper-class och charming, medan ruggedness beskrivs genom outdoorsy och
tough. Dessa 15 egenskaper forklaras ytterligare med hjilp av totalt 42 personlighetsdrag (Aaker,

1997). For att sikerstélla palitligheten och reliabiliteten for dessa fem varumaérkespersonligheter
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genomfordes flera undersokningar med olika respondenter och varumidrken utifrdn samma
kriterier som tidigare. Resultatet blev ett ramverk med fem huvudsakliga personligheter och
femton egenskaper for att beskriva dessa; se Figur 1 nedan. Dessa femton egenskaper och fem
personligheter ldgger grunden for var undersokning som syftar till att ta reda pd om

gerillamarknadsforingsmetoder kan associeras till ndgon av dessa personligheter.

BRAND PERSONALITY

Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness

Down-to-earth Daring

Reliable

Honest Spirited [ s, Upper class Outdoorsy
Wholesome Imaginative S gf | Charming Tough
Cheerful Up-to-date Hecessiy

Figur 1. De fem varumdrkespersonligheterna och de underliggande egenskaperna (Aaker, 1997).

2.2.2 Motivering for och kritik mot Dimensions of Brand Personality

Det symboliska anvdndandet av varumérken gor att varumidrkespersonligheten kan ha stor
betydelse for konsumenters kopintention, eftersom de viljer varumidrken som pa nagot vis kan
representera dem sjélva (Aaker, 1997). Maehle et al (2011) menar till och med att eftersom
konsumenter idag stindigt bygger pa sina personliga varumérken dr det ibland det symboliska
vérdet av en produkt som &r den primira anledningen till kdpet, och inte produktens faktiska
funktion. Detta styrker ytterligare hur viktigt det ar for foretag att identifiera sin

varumérkespersonlighet och att veta hur de ska anvinda sig av den i marknadskommunikationen.

Det ér foretagets egenskaper som definierar vilken varumirkespersonlighet det associeras till och
hur konsumenterna uppfattar varumirket (Aaker, 1997). Aaker (1997) tar upp varumérket

Absolut Vodka som exempel i sin artikel och listar hur det brukar beskrivas, vilket &r “cool”,
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“hip” och “runt 25 ar”. Det dr vérdefull information for varumérket som bor anvénda den
uppfattningen och integrera den i sin marknadskommunikation. Dahlén och Lange (2009) menar
att foretag boOr anvinda sin varumirkespersonlighet som utgdngspunkt for sin
marknadskommunikation. Detta eftersom den pa ett tydligt och enkelt sétt beskriver och
definierar varumérket (Dahlén & Lange, 2009). I sin bok “Optimal Marknadskommunikation”
(Dahlén & Lange, 2009) skriver de dven att Dimensions of Brand Personality ocksd kan
anviandas for att forsta vad sina konkurrenter star for, vilket dr anviandbart bade om man vill likna
dem eller om man vill sérskilja sig frdn dem. De ndmner dock att modellen inte ger nadgot svar pa
huruvida en viss personlighet dr béttre 4n en annan men att den ger en bild av hur konsumenter
och omvirlden uppfattar ett varumérke, vilket &r vérdefull information for

marknadsforingsarbetet (Dahlén & Lange, 2009).

I en uppfoljande studie av Jennifer Aaker fran 1999 visar hon hur konsumenternas preferenser
utifran varumaérkespersonligheter dr kontextbundna och dérfor varierar (Aaker, 1999). Valet av
varumirke paverkas inte enbart av konsumenternas egen personlighetstyp och det ar alltsd inte s
att en konsument som enligt personlighetsteorin Big Five skulle klassificeras som
extraversion/surgency endast konsumerar varumdrken som utmirks av associationer for
excitement, &ven om de motsvarar varandra (Aaker, 1999). D4 jaget 4r mer dynamiskt &n s& kan
samma person ha inslag av flera olika personlighetsdimensioner och ge utlopp for dessa vid olika

tillfallen, varfor preferenserna for olika varumérken paverkas (Aaker, 1999).

I en studie av Kim et al (2001) anvénder de Aakers (1997) Dimensions of Brand Personality for
att undersoka effekterna av mer eller mindre distinkta varumérkespersonligheter. De visar att ju
mer distinkt en varumérkespersonlighet &r, och ju storre mdjligheter varumérket erbjuder for att
uttrycka konsumentens egna personlighet, desto mer attraktivt blir varumérket (Kim et al, 2001).
Detta péverkar spridningen av word-of-mouth och dirigenom ocksd indirekt kundlojaliteten

(Kim et al, 2001). Darfor blir ocksa kommunikationen viktig for foretag, eftersom:
“First, it is necessary for firms to develop efficient communication methods in order to

launch a distinctive and attractive brand personality. Communication plays a vital role in

creating and maintaining brand personality” (Kim et al 2001, s. 204).
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En svaghet i Aakers (1997) teori ér att uppfattningar om varumaérkespersonlighet kan vara
kulturellt bundna, vilket innebér att resultatet frdn en undersokning inte alltid kan appliceras i en
annan kontext pa grund av olika vérderingar och livsstilar. Aakers (1997) modell &ver
personlighetstyper och de egenskaper som de forknippas med har dock anvints i studier i flera
linder. Exempelvis gjorde Natalia Maehle, Cele Otnes och Magne Supphellen en liknande
undersokning i Norge 2011. I deras artikel “Consumer’s perceptions of the dimensions of brand
personality” (Maehle et al, 2011) stiller de frigan om vilka varumérken som anses vara
karaktéristiska for varje personlighet, vilka som inte anses vara karaktdristiska samt vad
respektive gruppering av varumérken har gemensamt. De anvinder sig av Aakers (1997) modell
och genomfor djupintervjuer med studenter for att skapa en bittre fOrstaelse for

varumirkespersonlighet.

Aakers (1997) teori har blivit ifrdgasatt och problematiserad av flertalet forskare som bland annat
Azoulay och Kapferer i artikeln “Do brand personality scales really measure brand
personality?” (2003). De menar att det finns mer till varumérkespersonlighet an vad Aaker
redogor for och att det dr en for simpel modell for att kunna definiera varumérkespersonlighet
(Azoulay & Kapferer, 2003). Azoulay och Kapferer (2003) menar att det behdvs en striktare
definition av varumirkespersonlighet for att undvika fOrvirring for bade foretagen och
konsumenterna. Trots kritiken dr Aakers (1997) modell fortfarande den mest citerade och
erkidnda modellen for varumédrkespersonlighet. Maehle et al (2011) argumenterar for att den &r

palitlig och har anvints i ménga lyckade studier vilket styrker dess betydelse och validitet.

Den hér undersokningen kommer utgd ifrdn Aakers (1997) modell for att underséka om de olika
gerillamarknadsforingsmetoderna kan associeras till ndgon personlighet. Ett alternativ hade varit
att anvianda personlighetsbegreppen utifrdn psykologin personlighetsteori Big Five (Hogg &
Vaughan, 2010). Eftersom Aakers (1997) begrepp dr anpassade for varumérken och inte
ménskliga personligheter anser vi det dock vara ldmpligare att anvdnda dem, dé vi vill skapa en
mdjlighet for foretagen att kunna matcha gerillamarknadsforingsmetodernas eventuella

personligheter med foretagens varumirkespersonligheter.
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2.3 Gerillamarknadsforing och Dimensions of Brand Personality

Eftersom marknadskommunikationen dr en sa central del av marknadsforing ar det viktigt att det
foretaget kommunicerar stimmer Overens med dess image. Om gerillamarknadsforing nu
kommer att ta storre plats i marknadsforingen pd grund av reklambruset blir det darfor relevant
att undersbka om de olika gerillamarknadsforingsmetoderna formedlar ndgon speciell
personlighet. Genom att anvidnda oss av varumirkespersonligheterna i Aakers (1997) teori om
Dimensions of Brand Personality hoppas vi kunna undersoka om de olika

gerillamarknadsforingspersonligheterna kan associeras till nagon speciell personlighet.

Det har bedrivits viss forskning pd vilken effekt olika gerillamarknadsforingsmetoder far
beroende pa vilken bransch foretaget verkar inom (Dickson et al, 2015), i vilket syfte som
gerillamarknadsforing bdst anvdnds (Canan et al, 2010; Biraghi et al, 2015) och for vilka
produkttyper gerillamarknadsforing dr mest ldmplig (Kaikati & Kaikati, 2004; Martin & Smith,
2008). Det saknas emellertid forskning kring hur gerillamarknadsforing korrelerar med
varumirkespersonlighet och vilken personlighet som eventuellt formedlas genom olika
gerillamarknadsforingsmetoder. Detta aterkopplar till vért syfte som dr att underséka om de olika
gerillamarknadsforingsmetoderna kan associeras till nagon speciell personlighet, och i sddant fall
vilken. Hur vi ska gé tillviga for att besvara syftet och fragestéllningen presenteras i
ndstkommande avsnitt - Metod. Eftersom Aakers modell (1997) for varumirkespersonligheter ar
utvecklad inom det foretagsekonomiska forskningsfaltet utgér hennes modell en bra
utgdngspunkt  for att  kategorisera vilka  personligheter som uttrycks genom
gerillamarknadsforing. Vi kommer 1 den hédr studien att undersoka om tre olika
gerillamarknadsforingsmetoder, ambush marketing, stealth marketing och ambient marketing,

kan associeras till personligheter utifrdn Aakers (1997) fem varumirkespersonligheter.
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3. Metod

Detta avsnitt syftar till att motivera val av undersokningsmetod samt att presentera hur
undersokningen har genomforts. For att som ldsare kunna forstd och tolka de senare avsnitten,
Resultat (avsnitt 4) och Analys (avsnitt 5), dr det nodvéndigt att forst beskriva undersdkningens
struktur. Vi motiverar hér valet av kvantitativ forskningsmetod och beskriver undersdkningens
utformning, datainsamlingsmetod samt val av respondenter. Hér redovisar vi ocksd for den
forskningsansats och det vetenskapliga forhdllningssétt som antagits och som péverkar savél

undersokningsdesignen och analys av resultatet.

3.1 Forskningsmetod

Forskningsstrategin for en undersdkning kan utformas antingen genom kvantitativa eller
kvalitativa datainsamlingar (Bryman & Bell, 2011). For att pd bésta sitt kunna besvara vér
fragestdllning och syfte “Kan de olika gerillamarknadsféringsmetoderna associeras till nagon
personlighet, och i sd fall vilken?” valde vi att anvinda oss av en kvantitativ
datainsamlingsmetod. Fordelen med kvantitativ datainsamling &r att informationen som
genereras dr Overskadlig och ldtt att sammanstilla for analys (Lundahl & Skirvad, 2016). Detta
till skillnad mot kvalitativ datainsamling som ofta sker i form av intervjuer eller fokusgrupper,
ndgot som ger en stor méngd information som méste bearbetas, struktureras och sammanstillas
innan den kan analyseras (Lundahl & Skirvad, 2016). Den kvantitativa metoden valdes for att
kunna se om det 6ver huvud taget finns associationer mellan gerillamarknadsféringsmetoderna
och personligheter. En kvalitativ undersokning hade mojligtvis varit att foredra om vi skulle gétt
djupare in pa hur eller varfor respondenterna associerar vissa personligheter till
gerillamarknadsforingsmetoderna. Den kvantitativa datainsamlingen bestar i vart fall av en
enkdtundersokning vilket har gett oss var primérdata. Férutom det har &ven tryckt litteratur och

artiklar anvénts.

Inom forskningsmetoden maste &dven forskningsdesignen for undersokningen bestimmas.
Forskningsdesign dr den struktur som styr och vigleder hur man anvéinder sig av

forskningsmetoden (Bryman & Bell, 2011). D4 var undersokning syftar till att undersdka om det
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finns samband mellan personligheterna beskrivna 1 Aakers (1997) teori och de olika
gerillamarknadsforingsmetoderna har vi anvént oss av tvérsnittsdesign. Det innebdr att data
samlas in for olika fall for att fa kvantitativa data med koppling till olika variabler, for att sedan

analysera om det finns ett samband mellan dessa (Bryman & Bell, 2011).

3.2 Forskningsansats

Vi har anvént oss av en deduktiv forskningsansats da vi utifrdn en befintlig teori, Aakers (1997)
Dimensions of Brand Personality, har utformat en fragestéllning som resultaten fran vér
datainsamling ska besvara (Bryman & Bell, 2011). I avsnitt 6, Slutsats och diskussion, gir vi
tillbaka till teorin och diskuterar hur vél datan kan besvara fragestillningen, och till vilken grad
resultatet kan kopplas till teorin (Bryman & Bell, 2011). Vart bidrag till forskningen bestar i att
prova Aakers teori och personlighetsklassificeringar inom ett nytt félt. Detta blir sedan ett
fundament for framtida studier av passformen mellan olika varumérkespersonligheter och

gerillamarknadsforingsmetoder som kan ligga till grund for praktiskt beslutsfattande.

3.3 Vetenskapligt forhallningssatt

Vi anser att uppfattningar om personligheter dr subjektiva och knutna till en social kontext. Detta
leder till att vi antar ett tolkningsperspektiv och utgér fran en konstruktivistisk kunskapssyn da
dessa uppfattningar dr socialt skapade och fordnderliga (Bryman & Bell, 2011). Visserligen
kvantifierar vi dessa uppfattningar for att uttyda en generell trend, men detta resulterar inte i ett
objektivt svar i bindra termer. Undersokningen &r utforskande i betydelsen att vi inte kommer fa
fram ndgot slutgiltigt svar pd frdgan. Som redan ndmnts behdvs fler och storre undersdkningar
for att med sdkerhet kunna uttala sig om relationen mellan gerillamarknadsforingsmetoder och

personligheter.
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3.4 Etiska principer

Det finns etiska problem som man kan stdta pa d& man genomfor en studie och det &r viktigt att
agera utifrdn etiska principer for att undvika dessa (Bryman & Bell, 2011). Vi valde exempelvis
att enbart acceptera svar pd vir enkét frdn myndiga respondenter (dldre &n 18 ar) for att
sakerstdlla att de forstar vad de deltar i. Genom att hélla respondenterna anonyma beddmer vi att
de personer som deltagit i undersokningen inte pa nigot vis riskeras att utsittas for obehag eller

fara pa grund av undersdkningen.

Det dr ocksé viktigt med korrekta kdllhdnvisningar och referenshantering for att sikerstilla att
upphovsménnen till materialet vi anviander oss av som sekundérdata far erkdnnande. Vi har dven
varit kéllkritiska till alla véra kéllor och noga valt ut vilka kéllor som vi anser tillforlitliga och

trovardiga.

3.5 Litteraturgenomgang

Da ett arbete och en undersokning pabdrjas maste en litteraturgenomgéing goras (Bryman & Bell,
2011). Det dr en viktig del av arbetet som syftar till att skapa sig en bild av samt fa forstaelse for
dmnesomrédet och ta reda pa vilka kunskaper som redan finns inom omradet (Bryman & Bell,
2011). Genom att ta del av tidigare forskning lade vi grunden till var egen undersékning. Vi
anvinde oss av en narrativ litteraturgenomgéng dér maélet var att skapa oss en Overgripande
forstaelse for dmnet for att sedan kunna formulera ett problem (Bryman & Bell, 2011). Narrativ
litteraturgenomgang kan vara mer ofokuserad och otydlig jamfort med en systematisk
litteraturgenomgéng, eftersom den senare till storre del syftar till att anvéindas i1 mer
vetenskapliga sammanhang sasom medicinsk forskning (Bryman & Bell, 2011). Trots att den
narrativa litteraturgenomgéngen kan vara mer otydlig passade den vart arbete bédttre da vi forst
behovde forstdelse for att kunna vilja omrdde att fordjupa oss inom. Genom att ldsa artiklar och
tryckt litteratur tog vi reda pa vilka begrepp och teorier som var relevanta for var undersokning.
Vi bildade oss ocksé en uppfattning av vad som inte dnnu ar undersokt, och fann dir vad som var

relevant for oss att undersoka. Vi tog dérefter beslut om vilken litteratur som skulle anvindas.
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3.6 Val av litteratur

Vi har valt litteratur med omsorg och noggrannhet samt utifrdn hénsyn till dess relevans. Det ér
viktigt att litteraturen som anvénds for undersdkningen &r serids och granskad for att garantera en
akademiskt korrekt undersokning. D4 man anvénder sig av sekundérdata dr det viktigt att vara
kallkritisk gentemot vem avsindaren &r och var informationen dr publicerad, for att garantera att

informationen é&r giltig och serids (Lundahl & Skérvad, 2016).

Den litteratur som anvénds infér undersokningen och som bas till uppsatsen har framst varit
artiklar som funnits via webbsokaren LUBSearch frdn Lunds Universitet. De artiklar som
anvénts har varit vil citerade och éven peer reviewed, med undantag for ett fatal artiklar som har
relevans for studien men som nyligen blivit publicerade och darfor inte haft mdjlighet att bli peer
reviewed dnnu. Att en artikel dr peer reviewed innebdr att den har granskats av sakkunniga inom
dmnet som bedomt att texten uppfyller kraven for vad som kan anses vara god forskning.
Artiklarna ir skrivna av erkinda praktiker inom #mnet och ir av akademisk karaktir. Aven
kurslitteratur som anvinds péd kursen “Kandidatkurs i marknadsforing” vid Lunds Universitet
har anvints. Dahlén och Lange ar tva erkdnda forskare inom marknadsforing och vi anser dérfor
att deras bok “Optimal Marknadskommunikation” (2009) ir en bra och trovirdig killa. Aven
boken “Marketing Management” (2016) av Kotler och Keller &r en bra killa for grundldggande
begrepp och modeller inom marknadsforing. For metoddelen har vi anvidnt oss av
“Foretagsekonomiska forskningsmetoder” av Bryman och Bell (2011), “Utredningsmetodik for
samhdllsvetare och ekonomer (korrekturexemplar)” av Lundahl och Skérvad (2016) samt
“Praktisk statistik” av Koérner och Wahlgren (2012). For att ta fram statistiska métt i SPSS har vi
utgétt frdn boken “SPSS steg for steg” av Wahlgren (2013). For att anta ett kritiskt perspektiv

gentemot gerillamarknadsforing har &ven boken “No Logo” av Klein (1999) anvints.

3.7 Kvantitativ datainsamling

Vi har valt att anvéinda oss av en kvantitativ datainsamling i form av en enkitundersdkning,
vilket dr en typ av surveyundersdkning (Lundahl & Skirvad, 2016). Anledningen till att vi har

valt att anvénda en enkét for var unders6kning dr for att vi vill ha reda pa huruvida de olika
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gerillamarknadsforingsmetoderna kan associeras till ndgon speciell personlighet. Med en
enkdtundersokning kan vi ldtt jamfora och analysera svaren som ges. Genom att anvidnda oss av
standardiserade svarsalternativ fick vi kvantifierbara data vilket dr en forutsittning for att kunna
jdmfora svaren och gora en statistisk analys (Bryman & Bell, 2011). De standardiserade
svarsalternativen dr baserade pad Aakers (1997) teori om Dimensions of Brand Personality. Det
som i enkdtunders6kningen har undersokts ér de 15 egenskaper som beskrivs i avsnitt 2.2, Teori

- Dimensions of Brand Personality.

Vi valde att gora en enkét 1 verktyget Survey Monkey som skickades ut pa Facebook via véra
privata anvindarkonton. Fordelen med att anvinda internet for insamling av data ar att det &r
kostnads- och tidseffektivt, att man nar manga personer oberoende pd vart de befinner sig och att
det dr latt att hantera insamlad data med digitala verktyg (Bryman & Bell, 2011). Den frimsta
nackdelen &r att urvalet blir begrénsat utifrdn vilka som har tillgéng till internet (Bryman & Bell,
2011). Eftersom vi anvinder oss av Facebook for att sprida enkédten finns det ocksa en risk att
vissa demografiska grupper dr underrepresenterade dd spridningen gors i vara egna, privata

nitverk.

3.7.1 Utformning av enkat

Enkiten var skriven pa svenska eftersom vi ville undersoka den svenska marknaden och darfor
bara hade svenska respondenter. Den var uppbyggd av tre olika gerillamarknadsforingsmetoder
forklarade genom tre olika scenarion. [ varje scenario beskrevs en viss typ av
gerillamarknadsforingsmetod, ambush marketing, stealth marketing och ambient marketing, och
respondenterna fick sedan gradera hur vil Aakers (1997) 15 egenskaper associerades till dessa
med hjélp av en sjugradig skala. Dessa 15 egenskaper dr de som tidigare presenterades under
avsnitt 2 - Teori. Eftersom vi ville undersoka vilka associationer som gjordes till
gerillamarknadsforingsmetoderna och inte till foretagen som anvénder sig av dem tog vi fram tre
generella scenarion. Genom att gora sd isolerade vi scenariot till att enbart handla om
gerillamarknadsforingsmetoden, och kan dérfor vara sidkra pa att det dr enbart den som har

graderats (Bryman & Bell, 2011).
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I den sjugradiga betygsskalan fick respondenterna gradera hur vil scenarierna stimde &verens
med de nimnda personligheterna. Det ldgsta betyget, 1, definierades som “Stdmmer inte alls”
och det hogsta betyget, 7, definierades som “Stdmmer helt”. Den sjugradiga skalan kan beskrivas
som ett numeriskt responsformat (Bryman & Bell, 2011) och utformade en intervallskala dér vi
kan maita skillnader mellan olika svar och avstanden mellan dem (Korner & Wahlgren, 2012).
Med hjdlp av en intervallskala hoppas vi alltsd kunna se om vissa egenskaper har starkare

associationer till en viss gerillamarknadsforingsmetod &n till andra.

Enkéten inleddes med att respondenterna fick ange kon, &lder och bostadsort - sd kallade
personliga faktafrdgor (Bryman & Bell, 2011). Anledningen till att ha med dessa fragor var for
att vi skulle kunna bilda oss en uppfattning av vilka personer som svarade pé enkiten och vilken
demografisk grupp dessa kan representera. I Aakers (1997) undersokning hade dven hon med

personliga faktafrdgor for att kunna se om respondenterna stimmer Overens med landets
befolkning.

For frigan “Koén” fanns alternativen “Kvinna”, “Man” och “Annat”. “Alder” angavs i intervall
med aldersspannen “/8-25", “26-50", “51-75" och “76+”. Den tredje demografiska variabeln
var “Bostadsort” som delades in i fyra alternativ: “Landsbygd (max 15 000 invdnare)”, “Mindre
stad (15 000 - 50 000 invdnare)”, “Storre stad (50 000 - 200 000 invanare)”, och “Storstad
(minst 200 000 invdnare)” (SKL, 2017). Anledningen till att vi hade med fragor om bostadsort
ar for att vi tyckte att det kunde vara intressant att veta om de olika uppfattningarna skiljer sig at

om respondenten bor i en liten respektive stor stad.

Efter att uppgifter om respondenternas demografiska egenskaper hade samlats in fick
respondenterna instruktioner infor sjdlva undersokningen. Hir presenterade vi en generisk
situation dér ett storre evenemang skulle arrangeras i en svensk stad och som strickte sig dver
flera dagar (se Appendix). Vi redogjorde hdr for hur ménniskor skulle kunna ta del av
evenemanget, pa plats eller via medier, och introducerade tre foretag: X, Y och Z, som pa olika
satt ville marknadsfora sig 1 samband med evenemanget. Eftersom vi ville isolera
respondenternas uppfattning till endast marknadsforingsmetoderna var vi sa restriktiva som

mdjligt med 6vrig information. Evenemanget namngavs sdledes inte och ingenstans i enkéten
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avslojades det vilken typ evenemang det rorde sig om. Alla mediekanaler som ndmndes var
anonyma och det tillskrevs inga sérpriglade egenskaper. Det fanns heller inga sérskiljande
uppgifter om foretaget, varumérket eller vilken bransch de tillhdrde, liksom hur stora eller
vélkdnda de var. Detta for att ingenting annat &n gerillamarknadsforingsmetoderna skulle kunna
paverka respondenternas uppfattning om de olika scenarier som presenterades. Genom att
forldgga alla scenarion till samma hypotetiska evenemang fick vi ocksé en identisk kontext for
samtliga gerillamarknadsforingsmetoder att verka inom. Att forutséittningarna var desamma for
samtliga scenarion mdjliggjorde réttvisande jimforelser av hur de olika metoderna uppfattades.
Respondenterna instruerades till att 14sa igenom scenarierna och sedan gradera till vilken grad de
associerade de 15 uppgivna egenskaperna till de olika gerillamarknadsforingsmetoderna. Vi satte
egenskaperna i oordning for att respondenterna inte direkt skulle se vilka egenskaper som horde
thop och dédrmed automatiskt gradera de som tillhor samma personlighet lika. Genom att vi hade
dem 1 oordning kan vi sedan med hjélp av Cronbachs alfa analysera om respondenterna trots
detta graderade egenskaperna inom samma personlighet lika. De 15 egenskaperna presenterades i

enkéten enligt foljande:

Down-to-earth (jordnira, familjeorienterad, smastadsaktig)
Honest (hederlig, uppriktig, dkta)

Wholesome (hdlsosam, genuin)

Tough (tuff, robust)

Charming (charmig, feminin, mjuk)

Imaginative (fantasifull, unik)

Spirited (pigg, hiftig, ungdomlig)

Cheerful (glad, kdnslosam, vinlig)

A S R S

Successful (framgéngsrik, ledare, sjdlvsiker)

—
=]

. Daring (djérv, trendig, spinnande)

—
—

. Reliable (palitlig, hért arbetande, trygg)

—
\S]

. Up-to-date (modern, sjélvstindig, nutida)

—
(98]

. Intelligent (intelligent, saklig, foretagsorienterad)

—
AN

. Upper-class (6verklass, glamords, snygg)

—
(9]

. Outdoorsy (friluftsménniska, maskulin, lantlig)
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Egenskaperna dr hidmtade direkt fran Aakers (1997) modell for varuméirkespersonligheter.
Eftersom dessa dr pd engelska och subjektivt tolkningsbara inkluderar vi ocksa de 42
personlighetsdrag som grupperas under de 15 egenskaperna (Aaker, 1997) och som i en tidigare
studie Oversatts till svenska (Lyrfors et al, 2015). Vi valde att inte dversitta de dvergripande 15
egenskaperna eftersom deras betydelse dé riskerat att forvanskas, och eftersom inneborden

framgick pé ett tydligt satt med de tillhdrande versatta karaktérsdragen.

Det forsta scenariot (se Appendix) beskrev ett scenario med ambush marketing vars huvudfokus
ar att uppna low cost effect. Eftersom vare sig foretaget eller evenemanget var namngivet eller pa
andra sitt beskrivna pdverkades inte resultatet av passformen mellan evenemang och foretag.
Eventuella fordelar som evenemanget drar av sponsorskapet framgar inte heller i1 scenariot, vilket
Meenaghan (1998) menar dr avgérande for effektiviteten. Eftersom vi ville utvérdera
uppfattningen om gerillamarknadsforingsmetoden 1 sig och inte dess effektivitet valde vi att
bortse fran dessa faktorer. Det andra scenariot fokuserade pa diffusion effect genom en stealth
marketing-kampanj. Ocksd hir dr metodens effektivitet beroende av andra variabler som
exempelvis vilken produkttyp det ror sig om (Martin & Smith, 2008), men av samma anledning
som 1 foregdende exempel har vi bortsett fran detta. Det tredje och sista exemplet beskriver
ambient marketing som utnyttjar surprise effect. Foretaget anvidnder hédr ovanliga och

okonventionella metoder for att Overraska konsumenterna och manifestera varumarket.

Efter att respondenten graderat personligheterna i alla scenarion tackades dem for sin medverkan

och undersdkningen var avslutad.

3.7.2 Urval

Vi gjorde en stickprovsundersokning dir endast vissa personer i totalpopulationen undersoktes
(Lundahl & Skirvad, 2016). Enkiten skickades ut pd Facebook for att fa spridning vilket kan
beskrivas som ett bekvamlighetsurval, en forskningsmetod som gor urvalet lattillgéngligt for oss
forfattare (Bryman & Bell, 2011). Nackdelen med ett bekvamlighetsurval &r att det inte gar att

sdga vilken population stickprovet dr representativt for, men det dr 4ndd en vanlig metod att
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anvéinda sig av inom foretagsekonomisk forskning (Bryman & Bell, 2011). Att genomfora en
undersokning som skulle vara representativ for hela Sveriges befolkning hade varit for
resurskrdvande utifrdn vara forutsdttningar. Vi forfattare har liknande demografiska bakgrunder
utifran bland annat klass, alder och utbildningsgrad, varfor det finns skél att tro att vi genom véra
Facebook-sidor inte uppnar en tillrdckligt stor spridning for att svaren ska vara generaliserbara
for hela Sveriges befolkning. Eftersom vi har med personliga faktafragor i enkéten gir det dock
att skapa sig en viss bild av vilken population respondenterna kan representera (i form av alder,
kon och Dbostadsort). Syftet med studien &r att undersbka om de olika
gerillamarknadsforingsmetoderna kan associeras till ndgon speciell personlighet, och i sé fall
vilken. Eftersom de respondenter som svarat pd enkdten kan antas vara konsumenter av nagot
slag dr urvalet alltsa relevant, &ven om det resultat som fas fram inte &r generaliserbart for hela

Sverige.

3.8 Analysmetod

Datan frdn enkdtundersokningen analyserades huvudsakligen med programmet SPSS, som é&r ett
vélkint och erként program for statistisk dataanalys. I det hdr avsnittet kommer vi nérmare att

beskriva de berdkningar som vi har gjort i SPSS.

3.8.1 Medelvarden och standardavvikelser

Efter att ha samlat in svar pd vér enkédt analyserade vi dessa genom att forst sammanstélla den
insamlade datan i ett Excel-dokument. Vi forde sedan dver datan fran Excel-dokumentet i SPSS.
Dar rdaknade vi sedan ut medelvérdet, standardavvikelsen och de statistiska matten. Medelvardet
rdknas ut genom att ta summan av observationerna delat med antalet observationer (Bryman &
Bell, 2011). Standardavvikelsen dr ett matt pa spridningen, alltsd variationen kring medelvirdet
(Bryman & Bell, 2011). Vi ville veta hur mycket de olika virdena avvek fran medelvérdet
eftersom vi d4 kunde se om det varit stor skillnad mellan vdrdena. Vi borjade med att
sammanstélla resultatet fran de personliga frdgorna i enkéten och rdknade dérefter ut de
genomsnittliga betygen for varje egenskap i1 respektive scenario. Efter det grupperade vi

egenskaperna i de fem personligheterna och riknade ut medelvirdet for personligheterna i
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respektive scenario. Vi rdknade dven ut det totala medelvérdet for alla fem personligheter i varje
scenario, for att kunna jamfora respektive personlighets medelvdrde mot detta for att tydligare
kunna se hur stor skillnaden &r. Anledningen till att vi anvénde oss av medelvérdet dr for att fa en
samlad uppfattning om hur respondenterna har svarat. Dessa resultat sammanstélldes i tabeller

for béttre visuell forstielse (se avsnitt 4 - Resultat).

3.8.2 Cronbachs alfa

Vi ville ocksé fi forstéelse for validiteten och reliabiliteten for testet. Validiteten for ett test &r ett
métt pa om unders6kningen verkligen méter det den &r syftad till, medan reliabiliteten méter hur
palitligt och tillforlitligt ett test 4r (Bryman & Bell, 2011). Ett satt att fa fram detta dr att méta
den interna reliabiliteten, vilket i sig méter hur vdl de olika delarna 1 testet méter samma
bakomliggande koncept (Bryman & Bell, 2011). Vi valde da att anvinda oss av Cronbachs alfa,
vilket dr en metod som madter den interna reliabiliteten mellan de olika alternativen och visar pa
om variablerna korrelerar med varandra (Bryman & Bell, 2011). Da ser man om flera alternativ, 1
detta fall de olika egenskaperna, hinger samman genom att se vilka respondenten har rankat
hogst. Koefficienten som fas av berdkningen ligger mellan 1 och 0, diar 1 dr perfekt inre
reliabilitet och 0 &r ingen reliabilitet. Ett hogt virde innebir alltsa att variablerna korrelerar, det
vill sdga hinger samman. For att med sdkerhet kunna séga att variablerna méter samma sak, i
vért fall att egenskaperna méiter samma personlighet, bor virdet pa koefficienten vara dver 0,7
(Bryman & Bell, 2011). Det &r viktigt for oss att veta eftersom vi vill veta om respondenterna har
rankat de olika egenskaperna inom samma personlighet lika. Har vir undersdkning reliabilitet
vet vi att den dr palitlig samt att det finns ett samband mellan egenskaperna som beskriver
samma personlighet. Utav det kan vi sedan analysera hur vdl och om personligheterna kan

kopplas till de olika gerillamarknadsféringsmetoderna.

3.8.3 Paired Samples t-test

I enlighet med vért syfte vill vi ta reda pd om en viss gerillamarknadsforingsmetod associeras i
hogre grad till vissa personligheter &n till andra. Darfor har vi anvént oss av ett “Paired Samples

t-test” 1 SPSS. Denna funktion jimfor tva medelvirden for att &skadliggoéra signifikanta
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skillnader utifrdn en nollhypotes enligt vilken skillnaden mellan de tvd medelvdrdena i hela
populationen &r noll. Funktionen genererar ett t-viarde utifran medelvirden, variansen och antal
svar. T-virdet kan vara bade positivt och negativt och ju nirmare det ar noll, desto stérre chans

ar det att den observerade skillnaden beror pa slumpen.

Vi féir ocksa ett p-virde som anger signifikansnivan for testet. Utifran ett konfidensintervall pa
95 procent ska detta virde understiga 0,05 for att skillnaden mellan medelviardena ska vara
statistiskt sdkerstdlld. Det innebér att det &r 5 procents chans eller ldgre att vi hade fatt samma

svar om noll-hypotesen var sann, dvs om det inte foreldg ndgon skillnad hos hela populationen.

3.8.4 Signifikanta skillnader mellan scenarion

Vi ville dven ta reda pd om de olika varumirkespersonligheterna associerades i hogre grad till
vissa gerillamarknadsforingsmetoder &n till andra. For att ta reda pd detta anvdnde vi “Custom
tables” 1 SPSS. Dir tilldelas varje scenario (och metod) en bokstav. Om en signifikant skillnad
foreligger for den aktuella personlighetens medelvirden i de olika scenarierna sd noteras
bokstaven for scenariot med det ligre medelvérdet i kolumnen for det scenario som hade ett
hogre medelvirde. Aven hir anviinder vi ett konfidensintervall p4 95 procent. Genom denna
metod fir vi veta om det dr ndgot scenario - och dérigenom nagon marknadsforingsmetod - dar

en viss varumérkespersonlighet 4r mer framtradande 4n i 6vriga fall.

3.9 Avgransningar

I den hér studien har vi valt att anvinda oss av Hutter och Hoffmanns teori om effekter av
gerillamarknadsforing. Effekterna innehéller i sig flera olika gerillamarknadsforingsmetoder. Det
finns fler gerillamarknadsforingsmetoder dn de vi har valt att anvéinda oss av, men vi har valt att
avgriansa oss till att enbart undersoka ambush marketing, stealth marketing och ambient
marketing. Detta eftersom dessa gerillamarknadsforingsmetoder tydligt illustrerar de tre

effekterna low cost effect, diffusion effect och surprise effect.
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Aaker (1997) utgick i sin undersokning fran 309 olika personlighetsdrag som efter flertalet
enkdtundersokningar sammanfattades i 15 egenskaper som definieras utifrdn de 42 mest
relevanta dragen. Aakers undersdkning var betydligt mer omfattande dn vér, varfor vi har varit
tvungna att endast anvinda de 15 egenskaperna i var undersokning. Vi inkluderade emellertid de
42 personlighetsdragen i formuldret som hjdlpmedel for att respondenterna léttare skulle forsta

de 15 egenskaperna.

Da konsumenters uppfattningar om varumérkespersonligheter kan vara kulturellt bundna (Aaker,
1997) kommer den hér undersdkningen endast gilla den svenska marknaden. Resultatet kommer
alltsa inte med sdkerhet kunna anvindas for att uttala sig om vilka personlighetstyper olika

gerillamarknadsforingsmetoder forknippas med i andra lander och kulturer.

Vi kommer 1 undersdkningen enbart utreda om gerillamarknadsforingsmetoderna kan associeras
till ndgon speciell personlighet, och i1 sadant fall vilken. Vi kommer saledes inte undersdka om
det dr bra eller déligt att matcha de eventuella gerillamarknadsféringsmetodernas personligheter

med ett foretags varumirkespersonlighet.
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4. Resultat

Enkétundersokningen grundar sig i de begrepp som togs upp i avsnitt 2, Teori, det vill sidga
Dimensions of Brand Personality och gerillamarknadsforing. 1 foljande avsnitt presenteras det
resultat som genererats av totalt 70 respondenters svar. Resultaten presenteras forst genom ett
overgripande resultat och sedan utifran vardera scenario som i sin tur baserats pa de olika
effekterna av gerillamarknadsforing. De statistiska matt som har inkluderats har valts utifran
syftet att se om de olika gerillamarknadsforingsmetoderna kan associeras till ndgon speciell

personlighet.

4.1 Resultat av de personliga faktafragorna

Resultatet visar att respondenterna har en jimn konsfordelning. 51,4 procent har angett att de ar
kvinnor, 42,9 procent att de d&r mén och 5,7 procent har fyllt i alternativet “Annat”. Detta visar
pa en relativt jamn konsfordelning och att konsfordelningen dérfor inte bor paverka resultatet. 1
Sverige ar 2016 var enligt Statistiska Centralbyrén (2017) 49,9 procent kvinnor och 51,1 procent
mén, vilket innebdr att konsfordelningen i1 undersdkningen é&r snarlik den for Sveriges

befolkning.

Majoriteten av respondenterna (77,1 procent) dr i aldrarna 18-25 &r. 12,9 procent dr i aldern 26—
50, 10,0 procent dr mellan 51-75 &r och ingen av respondenterna befinner sig i1 aldersspannet

75+. Det betyder att aldern pé véra respondenter motsvarar en relativt sett ung grupp.

45,7 procent av respondenterna bor i en storstad (fler &n 200 000 invanare) och 44,3 procent bor i
en storre stad (50 000 - 200 000 invanare). Endast 10,0 procent har uppgett mindre stad (15 000 -
50 000 invanare) som bostadsort och ingen av respondenterna har uppgett att de bor pa
landsbygden (max 15 000 invanare). Detta visar pd att den storsta delen av respondenterna r
bosatta i storstéder eller storre stdder. Dessa svar ér tdnkta att anvdndas till beskrivande statistik

for att kunna ge en bild av respondenternas representation.
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4.2 Overgripande resultat fran de olika scenarierna

Nedan presenteras resultatet fran de tre scenarierna med gerillamarknadsféringsmetoder pa ett
overskadligt sdtt for att ge en forsta uppfattning om vad undersdkningen gett svar pd. Mer
ingdende information om resultatet presenteras i senare avsnitt dir SPSS anvénts for att gora

berdkningar av viktiga statistiska vérden.

4.2.1 Resultat av det forsta scenariot: ambush marketing

I forsta scenariot fick respondenterna ta stéllning till Foretag X som sponsrar TV-sidndningarna
av evenemanget, istdllet for hela evenemanget, for att forknippas till eventet men till en ldgre
kostnad. Nedan visas resultatet frdn forsta scenariot. Den forsta figuren (Figur 2) visar resultatet
for varje egenskap, medan den andra figuren (Figur 3) visar resultatet for de fem

personlighetstyperna (som dr en sammanslagning av nimnda egenskaper).
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Figur 2. Genomsnittliga betyg for de 15 egenskaperna i scenario 1.
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Figur 3. Genomsnittligt betyg per personlighetstyp i scenario 1.

4.2.2 Resultat av det andra scenariot: stealth marketing

I det andra scenariot fick respondenterna ta stdllning till att Foretag Y anvinder ambassadorer
som, under intrycket att vara vanliga besokare, sprider positiva budskap om Foretag Y i samband
med evenemanget. Resultatet frdn det andra scenariot redovisas nedan déir Figur 4 visar
genomsnittsbetyg for de 15 egenskaperna och Figur 5 visar resultatet for de fem

personlighetstyperna (som ar en sammanslagning av nimnda egenskaper).
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Figur 4. Genomsnittliga betyg for de 15 egenskaperna i scenario 2.
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Figur 5. Genomsnittligt betyg per personlighetstyp i scenario 2.



4.2.3 Resultat av det tredje scenariot: ambient marketing

I det tredje scenariot fick respondenterna ta stillning till ovanlig och Overraskande
marknadsforing pd ovintade platser i det offentliga rummet, med syfte att uppna surprise effect.
Resultatet fran det tredje scenariot redovisas nedan dir Figur 6 visar genomsnittsbetyg for de 15
egenskaperna medan Figur 7 visar resultatet for de fem personlighetstyperna som dr en

sammanslagning av ndmnda egenskaper.

Figur 6. Genomsnittliga betyg for de 15 egenskaperna i scenario 3.
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Figur 7. Genomsnittligt betyg per personlighetstyp i scenario 3.

4.2 Medelvarde och standardavvikelse

Med en intervallskala, vilket adr det vi fitt fram med hjilp av enkiten, kan vi ockséd rékna ut
standardavvikelsen (Korner & Wahlgren, 2012). Att rdkna ut standardavvikelsen &r for oss
nddvéndigt eftersom det behovs vid statistisk slutledning med hjdlp av slumpmaissiga urval da
man ska dra generella slutsatser (Koérner & Wabhlgren, 2012). Genom att rdkna ut medelvérdet

kan dven standardavvikelsen rdknas ut.

Standardavvikelsen har riknats ut for egenskaperna i vardera fraga. Det innebér att alla svaren
har rdknats ihop och satt ett medelvirde pd hur respondenterna har graderat de olika
egenskaperna. Varje egenskap pd respektive frdga har fitt ett medelvéirde och direfter d4ven en
standardavvikelse. Medelvirde och standardavvikelse presenteras nedan i Tabell 1 for samtliga

tre scenarier:
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Scenario 1 Scenario 2 Scenario 3 N

Egenskap Mean Std. Mean Std. Mean Std.
Deviation Deviation Deviation

Down-to-earth | 3,37 1,53 3,23 1,82 3,26 1,44 70
Honest 3,19 1,64 2,60 1,94 4,54 1,53 70
Wholesome 3,29 1,54 2,93 1,93 4,09 1,44 70
Cheerful 3,06 1,42 3,56 1,92 4,69 1,55 70
Imaginative 3,50 1,78 4,46 1,82 5,68 1,43 70
Spirited 3,21 1,62 4,00 2,07 5,42 1,70 70
Daring 3,26 1,79 4,23 1,95 5,58 1,60 70
Up-to-date 3,81 1,68 4,04 1,94 5,36 1,69 70
Successful 4,37 1,59 3,90 1,79 4,83 1,47 70
Reliable 3,43 1,58 2,93 1,78 3,94 1,50 70
Intelligent 4,26 1,66 4,23 1,52 5,10 1,31 70
Charming 2,67 1,52 3,37 1,91 4,11 1,45 70
Upper-class 2,74 1,75 2,99 1,81 4,07 1,80 70
Tough 3,16 1,55 3,34 1,85 4,59 1,77 70
Outdoorsy 2,30 1,38 3,46 1,79 3,87 1,94 70

Tabell 1. Medelvirde och standardavvikelse for samtliga scenarion och de 15 egenskaperna.
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Medelvérdena och det totala medelvérdet for de fem personlighetstyperna for respektive scenario

presenteras i tabellen nedan (Tabell 2):

Scenario 1 Scenario 2 Scenario 3
Personlighet Medelvirde | Std. Medelvirde Std. Medelvirde | Std.
Deviation Deviation Deviation
Sincerity 3,23 1,23 3,08 1,68 4,14 1,18
Excitement 3,45 1,45 4,18 1,75 5,52 1,42
Competence 4,02 1,14 3,69 1,34 4,62 1,12
Sophistication 2,71 1,39 3,18 1,62 4,09 1,39
Ruggedness 2,73 1,21 3,40 1,51 4,23 1,49
Total 3,23 1,28 3,51 1,58 4,52 1,32

Tabell 2. Medelvirde samt totalt medelvirde for de fem personlighetstyperna for respektive scenario.

4.3 Resultatets reliabilitet

Enkétundersokningen hade ett stort internt bortfall. 171 personer paborjade enkdtundersokningen
men enbart 70 personer fullfoljde hela undersékningen, vilket innebir ett bortfall pd ndrmare 60
procent. Detta kan givetvis paverka resultatens reliabilitet. Vi antar att bortfallet kan forklaras av

att fragorna kan anses svéra och tidskrdavande.

For att bedoma den interna konsistensen har vi anvént oss av Cronbachs alfa for varje
personlighetstyp i varje scenario. For att den interna konsistensen ska vara acceptabel s att
undersokningen kan anses ge sdkra svar ska Cronbachs alfa vara over 0,7. Resultatet redovisas

nedan i Tabell 3:
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Scenario 1 Scenario 2 Scenario 3
Varumiirkespersonlighet | Cronbachs alfa Cronbachs alfa Cronbachs alfa N of Items
Sincerity 0,817 0,907 0,800 4
Excitement 0,866 0,921 0,910 4
Competence 0,496 0,689 0,684 3
Sophistication 0,603 0,680 0,612 2
Ruggedness 0,547 0,538 0,457 2

Tabell 3. Cronbachs alfa for de fem personlighetstyperna for respektive scenario.

4.4 Signifikanta skillnader mellan personlighetstyperna

I Tabell 4 redovisas resultaten fran Paired Samples t-test, dér varje personlighetstyp jamforts mot

de ovriga fyra for varje scenario. Mean star hir for skillnader i medelvérden, ¢ star for t-virde

och Sig- (2-tailed) stir for p-vérdet. Ju nidrmre t-virdet dr noll, desto stdrre chans &r det att

skillnaden beror pa slumpen. P-virdet ska understiga 0,05 for att resultatet ska vara statistiskt

sakerstallt.
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Scenario 1 Scenario 2 Scenario 3
[Mean It Sig. (24Mean It Sig.  (2-Mean It Sig.  (2-
Jtailed) Jtailed) Jtailed)
Sincerity
-Excitement  }-0,22 -1,20 |0,23 -1,10 -5,93 10,00 -1,35 -9,55 10,00
-Competence }0,79 -6,19 I0,00 -0,61 -4,00 10,00 -0,48 -3,87 10,00
-Sophistication 0,52 4,66 I0,00 -0,10 -0,72 10,47 j0,05 0,44 10,66
-Ruggedness 0,50 3,54 10,00 -0,32 -1,72 10,09 -0,09 -0,54 10,59
Excitement
-Sincerity 0,22 1,20 |0,23 1,10 5,93 10,00 1,35 9,55 10,00
-Competence }0,57 -3,31 I0,00 10,50 4,78 10,00 j0,87 7,29 10,00
-Sophistication [0,74 4,06 I0,00 1,00 7,87 10,00 1,40 9,88 0,00
-Ruggedness 0,72 4,83 10,00 j0,78 4,76 10,00 1,27 3,88 10,00
Competence
-Sincerity 0,79 6,19 I0,00 jo,61 4,00 10,00 j0,48 3,87 10,00
-Excitement 0,57 3,31 I0,00 -0,50 -4,78 10,00 -0,87 -7,29 10,00
-Sophistication |1,31 3,87 I0,00 |0,51 5,49 10,00 |0,53 3,65 10,00
-Ruggedness  |1,29 3,68 [0,00 lo,29 2,08 0,04 lo.40 2,49 0,02
Sophistication
-Sincerity -0,52 -4,66 I0,00 lo,10 0,72 10,47 -0,05 -0,44 10,66
-Excitement  }0,74 -4,06 I0,00 -1,00 -7,87 10,00 -1,40 -9,88 10,00
-Competence F1,31 -8,87 I0,00 -0,51 -5,49 10,00 -0,53 -3,65 10,00
-Ruggedness  }0,02 -0,18 0,86 -0,22 -1,47 10,15 -0,14 -0,83 10,41
Ruggedness
-Sincerity -0,50 -3,54 I0,00 0,32 1,72 0,09 10,09 10,54 10,59
-Excitement  }0,72 -4,83 I0,00 -0,78 -4,76 10,00 -1,27 -8,88 10,00
-Competence F1,29 -8,68 I0,00 -0,29 -2,08 10,04 -0,40 -2,49 10,02
-Sophistication 0,02 IO,IS |0,86 |0,22 1,47 0,15 |0,14 |0,83 0,41

Tabell 4. Paired Samples t-test for de 15 egenskaperna for respektive scenario.
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4.5 Signifikanta skillnader for personlighetstyperna mellan

scenarierna

I Tabell 5 presenteras resultaten frdn Custom tables for varje personlighetstyp samt for varje
underliggande egenskap i de olika scenarierna. Varje scenario har tilldelats en bokstav, A, B och
C. I de scenarion dér ett medelvirde ér signifikant hogre markeras detta med bokstaven for det
scenario dir medelvéardet dr lagre. Signifikansnivén &r satt till 95 procent. For att exemplifiera
hur tabellen fungerar kan vi se att excitement har ett signifikant hogre medelvérde i scenario tva
(B) 4n 1 scenario ett (A) och dessutom ett signifikant hogre medelvirde i1 scenario tre (C) &n 1

bade scenario ett och tva.

Scenario 1 | Scenario 2 | Scenario 3

A) (B) ©
Sincerity AB
Down-to-earth
Honest AB
Wholesome AB
Cheerful AB
Excitement A AB
Up-to-date AB
Imaginative A AB
Spirited A AB
Daring A AB
Competence AB
Successful B
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Intelligent AB
Reliable B

Sophistication AB
Charming AB
Upper-class AB
Ruggedness AB
Outdoorsy A

Tough AB

Tabell 5. Custom tables for varje personlighetstyp och de 15 egenskaperna for respektive scenario.
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5. Analys

I det hér av avsnittet analyserar vi den data som vi samlat in genom enkdtundersokningen utifran
Aakers teoretiska ramverk och tidigare publicerad forskning. Resultaten frdn varje scenario i
enkédten behandlas separat under egna rubriker. Vi ser nidrmare pa de statistiska métt som

presenteras under avsnitt 4, Resultat.

5.1 Analys av det forsta scenariot: ambush marketing

Det forsta scenariot beskriver en situation dir Foretag X anvénder sig av ambush marketing. Det
primira mélet med den gerillamarknadsforingsmetoden &r att {4 stor spridning som mgjligt till en

sa liten kostnad som mdjligt for att uppna low cost effect.

5.1.1 Analys av medelvarden och standardavvikelser for det forsta

scenariot

I avsnitt fyra redovisas tabeller dver medelviarden for de femton egenskaperna och de fem
personlighetstyperna. Det totala medelvérdet for de fem personligheterna i det forsta scenariot ar
3,23. Competence har det klart hogsta medelvardet (4,02) och om vi ser till de underliggande
variablerna framgér vilka av dessa som har starkast effekt pd medelvirdet. For competence ér det
framforallt egenskapen reliable som sénker medelvirdet gentemot de hdgre vérdena for
successful och intelligent. Medelvérdet for competence kan dock inte anses hogt sett till
miétskalan 1 stort, dd det ligger mycket nira mitten av skalan. Sdledes finns inte beldgg for att
sdga att respondenterna anser att competence stimmer helt for denna typ av
gerillamarknadsforing. Daremot dr competence starkare kopplat till ambush marketing an vad de
andra personlighetstyperna dr. P4 ett liknande sitt kan vi se att sdrskilt sophistication och

ruggedness har mycket svaga associationer till denna typ av gerillamarknadsforing.
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5.1.2 Analys av Cronbachs alfa for det forsta scenariot

Resultatet fran Cronbachs alfa redovisas i Tabell 3. Som ndmnt i avsnitt 3, Metod, bor detta
vérde vara hogre dn 0,7 for att vi med sdkerhet ska kunna sdga att de olika egenskaperna maéter
samma personlighet. For det forsta scenariot &r det endast tvd personligheter som far ett
tillrackligt hogt virde, namligen sincerity (0,817) och excitement (0,866). Det innebér att vi for
dessa personlighetstyper kan vara sikra pé att de underliggande egenskaperna miter det dem &r

avsedda att mita, nimligen personlighetstyperna sincerity och excitement.

Competence, som ir den personlighet med hogst medelvirde nir dess tre egenskaper rdknas
samman, har emellertid en relativt 1ag och otillborlig Cronbachs alfa pa 0,496. Det innebér att vi
inte med sdkerhet kan séga att de olika egenskaperna som bygger upp personligheten competence
(reliable, intelligent och successful) verkligen méter samma bakomliggande faktor
(personlighetstypen competence). Utifrdn medelvdarden kan vi se att en av egenskapernas
medelvirde avviker starkt fran de Ovriga inom personligheten, ndmligen egenskapen reliable.
Genom att justera Cronbachs alfa efter detta genom att ta bort reliable fir vi ett nytt virde, men
dven 1 detta fall dr det for lagt for att tillforlitligheten ska anses tillfredsstéllande (0,504). Vidare
uppvisar bade sophistication och ruggedness virden som understiger grinsvirdet. Bdda dessa
personlighetstyper, liksom i fallet med det justerade vérdet for reliable, bestar endast av tva
underliggande egenskaper. Da Cronbachs alfa tenderar att vara lagre ju fler variabler som finns
(Wahlgren, 2013), kan detta vara anledningen till de ladga vérdena for dessa tre

personlighetstyper.

5.1.3 Analys av signifikanta skillnader for det forsta scenariot

I Tabell 4 i Resultat-avsnittet redovisas resultatet frén ett Paired Samples t-test. Dér kan vi se att
competence dr den enda personlighetstypen som genererade ett hdgre medelvirde inom
signifikansnivdn gentemot samtliga Gvriga personlighetstyper. Ddrmed kan vi med statistisk
sdkerhet sdga att ambush marketing 1 hogre grad forknippas med varumérkespersonligheten
competence dn med Ovriga. Utifran medelvirdet kan vi se att ambush marketing forknippas 1
lagst grad med sophistication och ruggedness och att skillnaden gentemot de andra tre &r

signifikant. Diremot &r skillnaden mellan dessa tva inte statistiskt sidkerstilld d& p-vérdet &dr for
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hogt (0,86). Vidare ser vi ingen signifikant skillnad mellan sincerity och excitement, men vi ser

att bada dessa har signifikant hogre medelvérden an sophistication och ruggedness.

5.2 Analys av det andra scenariot: stealth marketing

Det andra scenariot beskriver stealth marketing dér Foretag Y anvinder sig av fortickta
ambassadorer for att sprida positiva budskap om varumérket. Det primdra maélet ir diffusion

effect, det vill siga att budskapet ska spridas vidare av konsumenterna sjélva.

5.2.1 Analys av medelvarden och standardavvikelser for det andra

scenariot

Av de fem personlighetstyperna i det andra scenariot har excitement det hogsta medelvérdet
(4,20) foljt av competence (3,70). Det totala medelvirdet for de fem personligheterna for det
andra scenariot dr 3,51. Om vi ser till de bakomliggande variablerna kan vi ocksa se att
excitement har hogre medelvirden dn genomsnittet for samtliga egenskaper. Competence har ett
liknande resultat, men i likhet med det forsta scenariot kan vi se att reliable mérkbart drar ner
medelvdrdet.  Eftersom  stealth marketing 1 hogre utstrickning &n de Ovriga
gerillamarknadsforingsmetoderna gér ut pa att aktivt undanhélla information fran konsumenterna
om vem som dr avsidndare av budskapet dr det troligt att detta paverkar resultatet. Ser vi till
egenskapen honest sé ar det ocksa den enda egenskap som graderats ligre &n reliable 1 det andra
scenariot. Att marknadsforingsmetoden inte anses som &rlig och pélitlig drar alltsd troligtvis ner

det samlade genomsnittet for competence.

5.2.2 Analys av Cronbachs alfa for det andra scenariot

I likhet med scenario ett &r det endast tvd personlighetstyper som klarar griansvirdet for
Cronbachs alfa (0,7), och dven i det hir fallet 4r dessa tva sincerity och excitement. Som vi
tidigare ndmnt forklaras detta troligen till stor del av att dessa personlighetstyper har ett storre

antal underliggande variabler (egenskaper), vilket paverkar virdet. Eftersom Cronbachs alfa for
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competence péaverkas av det ligre medelvdrdet for reliable, som i det hdr fallet kan anses
avvikande, &r det intressant att se hur vérdet pdverkas om denna variabel tas bort. I det fallet blir
Cronbachs alfa istéllet 0,76, vilket alltsd dr Over grinsvirdet trots att det bara baseras pa tva
variabler. [ jimforelse med sophistication och ruggedness, som ocksa har tvd variabler och som
ligger under gransvérdet for Cronbachs alfa, sa korrelerar egenskaperna successful och intelligent

pa ett tillforlitligt sétt for att méta competence.

5.2.3 Analys av signifikanta skillnader for det andra scenariot

Utifrdn Paired Samples t-test kan vi se att excifement har ett hogre medelvirde for scenario tva
jamfort med Gvriga personlighetstyper med en hdg signifikansnivd. Déarmed kan vi avgdra att
stealth marketing 1 hogre grad forknippas med excitement &n med Gvriga personligheter och att
detta dr statistiskt sdkerstdllt. Vidare visar resultatet att stealth marketing &r mindre forknippat
med competence &n med excitement, men mer forknippat med competence dn med de Ovriga tre
personlighetstyperna. Mellan sincerity, sophistication och ruggedness finns ingen statistiskt

sakerstdlld skillnad gentemot varandra.

5.3 Analys av det tredje scenariot: ambient marketing

Scenario tre beskriver en situation dédr Foretag Z anvénder sig av ambient marketing genom att
installera reklam pa offentliga platser. Den huvudsakliga effekten som man efterstravar ar
surprise effect, det vill siga att dverraska konsumenterna pa ovintade sétt och pd ovintade

platser.

5.3.1 Analys av medelvarden och standardavvikelser for det tredje

scenariot

I scenario tre, som beskriver ambient marketing, har excitement ett betydligt hogre medelvirde
(5,50) an Ovriga personlighetstyper. Det totala medelvirdet for de fem personligheterna i1 det

tredje scenariot dr 4,52. Liksom 1 0vriga fall har dven competence ett relativt hogt medelvérde 1
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jamforelse med Ovriga, men hidr ligger det nidrmare medelviardet for de resterande tre
personlighetstyperna. Viktigt att notera &r att alla personlighetstyper sammantaget skattas med
hogre betyg for det tredje scenariot. Medelvérdet for excitement ligger dock betydligt hogre,
vilket tyder pd en markant skillnad i1 hur konsumenter uppfattar denna typ av

gerillamarknadsforingsmetod.

5.3.2 Analys av Cronbachs alfa for det tredje scenariot

Aven i det tredje scenariot ir det de bada personlighetstyper som har fyra variabler, sincerity och
excitement, som Overstiger gransvérdet for Cronbachs alfa med 0,80 respektive 0,91. Precis som
1 foregdende scenarion kan vi se att virdet for competence péverkas av tendensen att egenskapen
reliable far ett 1agre medelviarde. Om vi exkluderar reliable och kor analysen en géng till, stiger
Cronbachs alfa till 0,76. Till skillnad fran det andra scenariot kan vi dock inte koppla det laga
medelvérdet for reliable till en uppfattning om gerillamarknadsféringsmetoden som odrlig, da

medelvérdet for honest ligger ndra genomsnittet.

5.3.3 Analys av signifikanta skillnader for tredje scenariot

Tabell 4 (se avsnitt 4 - Resultat), som tagits fram med Paired Samples t-test i SPSS, visar att det
finns signifikanta skillnader mellan medelvirdet i scenario tre. Excitement har det klart hogsta
medelvirdet, vilket ocksa #r statistiskt séikerstillt med hog konfidensgrad. Aven medelvirdet for
competence har en statistiskt sidkerstélld skillnad gentemot bade excitement och de Gvriga tre
personlighetstyperna. Mellan sincerity, sophistication och ruggedness finns emellertid ingen
sdkerstilld skillnad och som vi ser dr ocksa skillnaden i medelvirden for dessa tre vildigt liten.

Dérav drar vi kopplingen att ambient marketing forknippas med personligheten excitement.

5.4 Analys av avvikande varden for Cronbachs alfa

I samtliga fall kan vi se att Cronbachs alfa dr ldgre for de personlighetstyper som har ett ligre

antal underliggande variabler, sérskilt dd sophistication och ruggedness. Hér kridvs en hog
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korrelation mellan dessa tva for att de ska generera ett hogt virde pd Cronbachs alfa. Hur
kommer det sig da att detta inte hidnder, om de tva variablerna i tidigare studier (Aaker, 1997;
Maechle et al, 2011) framgangsrikt har kunnat médta dessa personlighetstyper? Ett mojligt svar ar
att vissa variabler ar sdrskilt svéra att applicera pa marknadsforingsmetoder. Sett till exempelvis
sophistication, som bestdr av egenskaperna charming och upper-class, kan vi se att
standardavvikelsen dr hog for upper-class i tvd scenarion, vilket tyder pa att det har varit
svértolkat hur man ska koppla egenskapen till marknadsforingsmetoderna. De underliggande tre
personlighetsdragen som sammanfattas av upper-class (6verklass, glamords och snygg) ér
troligen inte associationer som man vanligen drar till marknadsféringsmetoder och darfor svéra
att applicera. Den andra variabeln, charming, dr didremot pé ett mer intuitivt sétt relaterade till
ndgon typ av kommunikation och dérfor littare att applicera med en ldgre standardavvikelse som

folid.

Pé liknande sitt kan vi betrakta de generellt 1aga virdena for ruggedness. Den ena underliggande
variabeln, tough, dr intuitivt ldtt att applicera pa hur ndgon kommunicerar. Outdoorsy déremot
kan vara svéarare att koppla till den hér typen av handlingar. Vi ser dock att det sista scenariot
som utspelar sig i en offentlig miljo uppfattas som mer outdoorsy, vilket tyder pd att
respondenterna kunnat applicera begreppet. Didremot finns ingen tydlig korrelation mellan tough
och outdoorsy. Det ena é&r alltsd inte beroende av det andra ndr de appliceras pa en
gerillamarknadsforingsmetod, medan motsatsen kan vara fallet nir det som ska beddmas &r en

personlighet.

5.5 Analys av signifikanta skillnader mellan scenarierna

I Tabell 5 (Custom tables) ser vi att scenario ett generellt genererade ldgre medelvirden dn de
andra tvd scenarierna. Inget medelvérde, vare sig for personlighetstyper eller egenskaper, ar
signifikant hogre dn 1 de dvriga scenarierna. Ddrmed kan vi avgora att ambush marketing 4r den
gerillamarknadsforingsmetod som generellt sett, utifrdin samtliga personlighetstyper och
egenskaper, dr den gerillamarknadsforingsmetod som har en minst utpraglad personlighet. Det
hogre medelvérdet for competence jamfort med ovriga for scenario ett ligger ockséd mycket nédra

mittpunkten (4,02) och kan darfor vare sig ségas stimma in eller inte. Endast i jamforelse med
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ovriga personlighetstyper, som associeras i dn ldgre grad, framstar det som att konsumenter

associerar ambush marketing till personligheten competence.

I det andra scenariot har excitement, samt tre av dess fyra underliggande variabler, ett signifikant
hogre medelvirde 4n i scenario ett. Det innebédr att det &r statistiskt sdkerstéllt att stealth
marketing 1 hogre grad associeras till personligheten excitement én vad ambush marketing gor.
Aven hiir #r det virt att notera att medelvirdet ligger niira mittpunkten (4,18) och att skillnaden
gentemot Ovriga personlighetstyper frimst bestar i1 att ovriga personlighetstyper associeras till
stealth marketing till en ldgre grad. Av intresse dr ocksé att en underliggande variabel hos béade
sophistication och ruggedness har signifikant hogre medelvérden i scenario tvd an i scenario ett.

Aven det samlade medelvirdet for ruggedness #r signifikant hdgre i scenario tvA.

De storsta skillnaderna for medelvdrdet finns 1 scenario tre. Ingen egenskap eller
personlighetstyp har hogre medelvdrden i de tidigare scenarierna inom den 95-procentiga
signifikansnivdn. I scenario tre har alla fem personlighetstyper statistiskt sékerstéllt hogre
medelvdrden dn i foregdende scenarion. Det dr alltséd tydligt att ambient marketing generellt
uttrycker mer personlighet dn béde stealth och ambush marketing. Endast sincerity-egenskapen
down-to-earth har ett 1igre medelvérde &n i ett tidigare scenario och saknar notering. Excitement
har i scenario tre det hogsta medelvardet av alla personlighetstyper i samtliga scenarion och alla
dess underliggande variabler har ett statistiskt sékerstillt hogre medelvérde i scenario tre &n i de
foregdende. Vi har tidigare ocksd sett att excitement i scenario tre har haft de jimforelsevis
hogsta t-virdena i det Paired Samples t-test som genomfordes. Tillsammans med ett hogt
Cronbachs alfa och signifikanta skillnader mot andra personligheter visar resultatet fran Custom
tables en Gvertygande bild av en statistiskt sdkerstélld skillnad for medelvirdet for excitement i
scenario tre. Hir kan vi alltsa konstatera att gerillamarknadsforingsmetoden ambient marketing

associeras mest med personlighetstypen excitement.
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6. Slutsats och diskussion

I f6ljande avsnitt presenteras undersdkningens slutsats. Darefter foljer en diskussion kring metod

och resultat, vért kunskapsbidrag samt forslag till vidare forskning.

6.1 Slutsats

Syftet med studien var att undersdka huruvida de olika gerillamarknadsforingsmetoderna kan
associeras till ndgon personlighet, och i si fall vilken. Det vi har kommit fram till med vér
undersokning dr att det till viss del gar att koppla vissa personligheter till de

gerillamarknadsforingsmetoderna vi har undersokt.

Ambush marketing (scenario ett) dr den gerillamarknadsforingsmetod 1 studien som
genomsnittligt graderades ldgst av respondenterna. Vi kan dock utlédsa att den personlighet som
graderades hogst for ambush marketing dr competence, vilket ocksad dr statistiskt sdkerstillt.
Ambush marketing kan dérfor sdgas associeras till competence 1 hogre grad 4n till de 6vriga fyra

personligheterna.

Stealth marketing (scenario tvd) har en statistiskt sdkerstdlld koppling till bdde excitement och
competence, som bada har ett signifikant hogre medelviarde dn de andra tre personligheterna.
Excitement har dock ett signifikant hogre medelvarde dn competence, varfor vi drar slutsatsen att

stealth marketing kan associeras frimst till excitement men dven till viss del till competence.

Det tredje scenariot, som illustrerade ambient marketing, var den gerillamarknadsfoéringsmetod
som respondenterna starkast kunde associera de olika egenskaperna till. Majoriteten av
egenskaperna fick signifikant hogre medelvérden i det tredje scenariot dn i de bada foregdende.
Excitement hade ett signifikant hogre medelvidrde bdde gentemot de dvriga personligheterna i
scenario tre och dven gentemot dvriga medelviarden for excitement i de andra tva scenarierna.
Séledes dr ambient marketing den gerillamarknadsforingsmetod som har den mest utpriglade
personligheten och excitement dr den personlighet som starkast associeras till ambient

marketing.
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6.2 Diskussion kring var forskningsmetod

I borjan av arbetet motiverades den kvantitativa forskningsmetoden med att vi endast ville
undersdoka om det finns ndgra associationer mellan olika gerillamarknadsforingsmetoder och
personligheter, och inte hur eller varfor dessa associationer eventuellt uppkommer. Eftersom det
inte fanns tidigare forskning om detta var det en bra forskningsmetod for att skapa en
kunskapsgrund. Vi har endast skrapat pa ytan pa omridet, men vi har genom den kvantitativa
forskningsmetoden fatt reda pd det som var syftet med undersdkningen: att ta reda pad om det gar

att siga att de olika gerillamarknadsforingsmetoderna kan associeras till ndgon personlighet.

Urvalet av respondenter till undersokningen motiverades med att vi inte hade mdjlighet att
undersoka hela Sveriges befolkning och dérfor var tvungna att vélja endast en mindre grupp.
Eftersom den utvalda gruppen, vara Facebook-vénner, inte kan anses vara representativ for hela
Sveriges befolkning utifran demografiska variabler kan vi heller inte generalisera resultatet for
hela Sveriges befolkning. I och med att vi forfattare har liknande demografiska egenskaper kan
vi anta att dven vdra Facebook-vdnner har det. Det belyser dven svaren fran de personliga
faktafragorna, dir det framgdr att respondenterna &r relativt unga personer bosatta i storre stader.
Eftersom syftet med undersokningen var att se om det finns associationer mellan
gerillamarknadsforingsmetoder och personligheter, och inte hur associationerna skiljer sig &t
mellan olika demografiska grupper i Sverige, anser vi att urvalet har fyllt sin funktion. Det har
alltsa ingen storre betydelse att vi inte kan generalisera resultatet for hela Sverige. For att besvara
syftet med undersokningen ridcker det att vi kan konstatera att ett visst demografiskt urval

associerar olika gerillamarknadsforingsmetoder till olika personligheter.

Bortfallet for undersokningen var relativt stort. Av de 171 personer som pabdrjade
enkdtundersokningen var det endast 70 personer som fullfoljde hela undersdkningen. Detta kan
forklaras med att den ansdgs vara for svar och krénglig att besvara. Eftersom vi isolerade
scenarierna till att enbart handla om gerillamarknadsféringsmetoderna blev de ganska
kortfattade, och ddrmed kanske svartolkade for respondenterna. I och med att vi anvénde oss av
en enkdtundersokning hade vi inte mdjlighet att hjédlpa respondenterna med tolkning av begrepp

och ord (Bryman & Bell, 2011). Det hade dirfor kunnat vara bra att testa enkdten pa ett fatal
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personer innan vi skickade ut den fullstindiga enkéten, en sé kallad pilotundersokning, for att fa

respons pé hur respondenterna uppfattade den (Bryman & Bell, 2011).

Risken med om vi hade illustrerat foretaget eller scenarierna tydligare dr att respondenterna
automatiskt hade skapat en uppfattning om sjilva foretaget och betygsatt det istéllet for sjdlva
gerillamarknadsforingsmetoden. I och med den hoga kontinuiteten i svaren kan vi emellertid
sluta oss till att respondenterna har fétt en tillrdckligt hog uppfattning om scenarierna for att
kunna ge ett utlatande. Bortfallet kan dessutom ha andra forklaringar @n att respondenterna inte
forstod frigorna. Overlag rader ett dverflod av marknadsundersdkningar och en ovilja att delta
(Bryman & Bell, 2011). Det kan alltsd vara svért att fa svar pd enkdtundersokningar. Bdde Aaker
(1997) och Maehle et al (2011) erbjod erséttning till respondenterna i sina undersdkningar, ndgot
som kan vara bra for att undgé bortfall (Bryman & Bell, 2011). Pa grund av véra knappa resurser
har vi inte kunnat erbjuda ndgon erséttning till respondenterna. Dessutom hade dven Aaker
(1997) ett bortfall trots ersittningen, di endast 631 av 1200 utskickade enkiiter besvarades. Aven
om vi hade erbjudit erséttning &r det alltsé inte sdkert att vi hade undgétt ett bortfall. Dessutom
har vi trots bortfallet ftt tillrickligt manga svar for att berdkna statistiska matt med hog

signifikans.

6.3 Diskussion kring resultat och teoretiskt ramverk

I den hér undersokningen har vi utgétt fran en deduktiv forskningsansats dédr vi utifrdn en
befintlig teori har formulerat ett problem och ett syfte med undersdkningen. Vi ville undersoka
om olika gerillamarknadsforingsmetoder kunde associeras till olika personligheter utifran
Jennifer Aakers teori (1997) om varumirkespersonligheter. Utifran resultatet och analysen kan vi
se att gerillamarknadsforingsmetoder i olika grad associeras till Aakers olika personligheter. Vi
kan emellertid ocksa se att Aakers terminologi inte pa helt fullkomligt sétt var forenlig med det
vi ville méta. Vissa av egenskaperna fran Aakers teori kan vara svara att applicera pa en
gerillamarknadsforingsmetod, exempelvis down-to-earth och upper-class. Vi kan dérfor anta att
teorin inte ger en fullstdndig bild av associationerna mellan gerillamarknadsféringsmetoder och

personligheter. For att tydligare kartligga hur detta samband ser ut hade det behovts ett induktivt
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forhallningssitt dar ett nytt teoretiskt ramverk utformas utifrdn en mer omfattande undersdkning.
Eftersom vért syfte var att undersdka om gerillamarknadsféringsmetoder 6ver huvud taget kan
associeras till personligheter har Aakers teori dock varit tillrdcklig. Vi har trots allt funnit
signifikanta skillnader mellan hur de olika gerillamarknadsforingsmetoderna associeras till de

olika personligheterna.

6.4 Kunskapsbidrag och rekommendationer till praktiker

Vért kunskapsbidrag bestdr 1 att ha pédvisat ett samband mellan olika
gerillamarknadsforingsmetoder och Jennifer Aakers teori om varumaérkespersonligheter (1997).
Den hir studien tillfor ett nytt perspektiv till forskningen kring hur val av marknadsforingskanal
hénger samman med uppfattningar om foretags image. Detta genom att vi har kunnat visa hur
gerillamarknadsforingsmetoder 1 sig sjdlva bér associationer till olika personligheter. I tilldgg till
tidigare studier om vilka faktorer som paverkar gerillamarknadsforingsmetoders effektivitet,
sasom produkttyp (Kaikati & Kaikati, 2004; Martin & Smith, 2008), syfte med
marknadsforingen (Canan et al, 2010; Biraghi et al, 2015) och bransch (Dickson et al, 2015) kan
forskare nu ta med 1 beaktning vilken personlighet som associeras till
gerillamarknadsforingsmetoderna.  Den  hdr  studien har inte avgjort  huruvida
gerillamarknadsforingen kommer vara mer framgangsrik om varumérkespersonligheten och
marknadsforingsmetoden stdmmer Overens eller ej. Ddremot visar studien att olika
gerillamarknadsforingsmetoder bér olika associationer i forhallande till personlighet, vars

implikationer ytterligare forskning kan undersoka.

Denna kunskap kan anvéndas av foretag som vill anvénda sig av gerillamarknadsféring och som
vill vara sdkra pa att konsumenter inte fir en annan uppfattning om foretaget dn vad som
efterstrivas. Som tidigare ndmnt &dr det viktigt att foretagets Onskade image och
marknadskommunikation &r tydlig for att inte forvirra konsumenterna samt for att deras
uppfattning ska stimma Overens med vad foretaget vill formedla. Med véra resultat kan
foretagen medvetet bestimma om de vill vélja en gerillamarknadsféringsmetod som matchar sin
egen varumarkespersonlighet eller om de vill vilja en gerillamarknadsforingsmetod som inte gor

det.
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Urvalet for var undersokning dr som ovan ndmnt begridnsat. D4 respondenterna till var enkit &r
vara egna Facebook-vinner fir vi en homogen svarsgrupp som generellt sett ir unga personer
boende i stora stider, vilket leder till att vi inte kan generalisera vara resultat pd hela Sveriges
befolkning. Resultaten kan dock vara relevanta for foretag som &r intresserade av att anvénda sig
av gerillamarknadsforing och riktar sig mot en malgrupp som matchar den demografiska grupp
vi undersokt. Foretagen kan dd dra nytta av att veta vilken personlighet de utstralar genom vald
gerillamarknadsforingsmetod. Aven foretag med andra méalgrupper kan anviinda resultaten men
med viss forsiktighet, da vi inte med sékerhet kan veta om véra resultat &r applicerbara for en

annan malgrupp.

6.5 Forslag till vidare forskning

Var undersokning syftar till, och har lagt grund for, att ta reda pda om de olika
gerillamarknadsforingsmetoderna kan associeras till ndgon speciell personlighet utifran Aakers
Dimension of Brand Personality (Aaker, 1997). I och med att vi har anvént oss av en kvantitativ
forskningsmetod anser vi det relevant att géra en liknande unders6kning med en kvalitativ metod
for att f4 mer utforliga svar. En sddan studie hade kunnat ge svar pd hur konsumenter associerar
gerillamarknadsforingsmetoderna till de olika personligheterna och varfor de gor det. Detta hade
kunnat goras genom en kvalitativ forskningsmetod i form av fokussamtal. Ett forslag hade
kunnat vara att visa bilder eller filmer pd en péhittad gerillamarknadsforingsmetod dér
intervjuobjekten sedan fétt diskutera hur de uppfattar dem. I en séddan studie hade man ocksé
kunnat gdra ett annat urval utifrdn demografiska variabler for att undersdka andra grupper, eller

ett bredare urval for att kunna dra generella slutsatser om hela Sverige.

Vidare forskning skulle ocksd kunna formulera ett nytt teoretiskt ramverk med en induktiv
forskningsansats som dr bittre lampat for att kategorisera personligheter for
gerillamarknadsforingsmetoder. I likhet med Aaker (1997) hade man i en sadan studie kunnat
utgd fradn ett betydligt storre antal personlighetsdrag for att sedan genom kvantitativa
undersokningar reducera dessa till en uppsittning egenskaper som béttre beskriver och

klassificerar gerillamarknadsforingsmetodernas personligheter.
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Forslag till vidare forskning dr att d&ven undersoka hur man bést ska ta vara pa kunskapen om
vilka gerillamarknadsforingsmetoder som har vilka personligheter. Det vi inte har berort i var
undersokning, men som dndd &dr relevant, & om det dr bra eller daligt att matcha
gerillamarknadsforingsmetodens personlighet med varumérkets personlighet. Det vill sdga, om
det &r bra att anvinda sig av en gerillamarknadsféringsmetod som associeras med exempelvis
excitement om ocksa fOretaget/varumaérket associeras med excitement, eller vill associeras med
det. P4 samma vis kan det vara relevant att veta om det paverkar varumérket om man anvinder

sig av en annan personlighet 4n den varumaérkespersonlighet som man har.

Det &r viktigt att inta ett kritiskt perspektiv till gerillamarknadsféringens konsekvenser. Som
Naomi Klein (1999) har visat finns det ett utbrett motstdnd mot att marknadsforing idag tar upp
allt mer av det offentliga rummet och blir allt svarare att virja sig mot. En effektiviserad
anvindning av gerillamarknadsforingsmetoder dr alltsd inte per definition efterstrivansvirt.
Detta dr ndgot som forskare bor ta i beaktning i framtida studier. Med avseende pé stealth
marketing kan man ocksa diskutera de etiska aspekterna av fortickt marknadsforing, da
konsumenterna inte ens far en mdjlighet att védlja om de vill ta del av marknadsforingen eller

inte.
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Appendix

Undersokning marknadsforingsmetoder

Hej! Vi heter Ellen, Lina och Simon. Vi studerar ekonomi vid Lunds Universitet och skriver just
nu var kandidatuppsats 1 marknadsforing om hur olika typer av reklamkampanjer kopplas till
olika sorters egenskaper. Du kommer fi ta stdllning till tre olika scenarion och sedan ranka hur
vil vissa egenskaper associeras med dessa. For att fa delta maste du ha fyllt 18 &r. Tack for din

hjilp!

Kon:
-Kvinna
-Man

-Annat

Alder:
-18-25
-26-50
-51-75
=75+

Bostadsort

-Landsbygd (Max 15 000 invénare)
-Mindre stad (15 000 - 50 000 invanare)
-Storre stad (50 000 - 200 000 invanare)
-Storstad (minst 200 000 invanare)

Instruktioner

Ett storre evenemang ska arrangeras i en svensk stad och stricker sig Over flera dagar.
Evenemanget kommer att kunna f6ljas pé plats, i tv och radio och andra mediekanaler. Tre olika

foretag, Foretag X, Foretag Y och Foretag Z vill pa olika sétt marknadsfora sig i samband med
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evenemanget. Lds foljande scenarion och folj sedan instruktionerna for att svara pd hur du

uppfattar de olika marknadsforingsmetoderna.

Scenario ett - Foretag X

Att ga in som officiell sponsor av evenemanget dr véldigt dyrt och Foretag X vill undvika denna
kostnad. Darfor sponsrar de istdllet TV-sdndningarna fran evenemanget for att pd si sitt
forknippas med evenemanget till en lidgre kostnad. De flesta tittarna kommer da &ndé att fa
uppfattningen av att Foretag X &r en officiell sponsor.

Betygsditt mellan ett och sju till vilken grad du associerar foljande 15 egenskaper till den hdr

marknadsforingsmetoden ( 1=Stdmmer inte alls, 7=Stdmmer helt) :

-Down-to-earth (jordnédra, familjeorienterad, smastadsaktig)
-Honest (hederlig, uppriktig, dkta)

-Wholesome (hélsosam, genuin)

-Tough (tuff, robust)

-Charming (charmig, feminin, mjuk)

-Imaginative (fantasifull, unik)

-Spirited (pigg, hiftig, ungdomlig)

-Cheerful (glad, kinslosam, vénlig)

-Successful (framgéngsrik, ledare, sjilvsdker)
-Daring (djérv, trendig, spannande)

-Reliable (pélitlig, hart arbetande, trygg)
-Up-to-date (modern, sjdlvstindig, nutida)
-Intelligent (intelligent, saklig, foretagsorienterad)
-Upper-class (6verklass, glamords, snygg)

-Outdoorsy (friluftsminniska, maskulin, lantlig)
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Scenario tva - Foretag Y

Foretag Y vill marknadsfora sig pd ett sitt sd att ménniskor sedan sjdlva kommer att sprida
vidare reklamen. Dérfor rekryterar de personer som ska besdka evenemanget och dér sprida
positiva budskap om Foretag Y och deras varumérke. Dessa personer kommer att agera som om
de vore privatpersoner som frivilligt uttrycker sig om varumérket. Férhoppningen dr att folk
sedan ska komma ihag dessa samtal och upprepa budskapet i andra sammanhang och pé sa sétt

sprida vidare reklamen.

Betygsditt mellan ett och sju till vilken grad du associerar foljande 15 egenskaper till den hdr

marknadsforingsmetoden ( 1=Stdmmer inte alls, 7=Stammer helt) :

-Down-to-earth (jordnédra, familjeorienterad, smastadsaktig)
-Honest (hederlig, uppriktig, dkta)

-Wholesome (hélsosam, genuin)

-Tough (tuff, robust)

-Charming (charmig, feminin, mjuk)

-Imaginative (fantasifull, unik)

-Spirited (pigg, hiftig, ungdomlig)

-Cheerful (glad, kinslosam, vénlig)

-Successful (framgéngsrik, ledare, sjilvséker)
-Daring (djérv, trendig, spannande)

-Reliable (pilitlig, hart arbetande, trygg)
-Up-to-date (modern, sjdlvstindig, nutida)
-Intelligent (intelligent, saklig, foretagsorienterad)
-Upper-class (6verklass, glamords, snygg)

-Outdoorsy (friluftsminniska, maskulin, lantlig)
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Scenario tre - Foretag Z

Foretag Z vill genomfora en kampanj med Overraskande reklam. For att sticka ut bland Ovrig
reklam véljer de darfor att i samband med evenemanget genomfora ovanliga installationer pa
ovintade platser i anslutning till evenemanget. Installationerna &r unika (liknande installationer

har aldrig anvénts tidigare) och formedlar budskap fran Foretag Y och deras varumirke.

Betygsditt mellan ett och sju till vilken grad du associerar foljande 15 egenskaper till den hdr

marknadsforingsmetoden ( 1=Stimmer inte alls, 7=Stdmmer helt) :

-Down-to-earth (jordnédra, familjeorienterad, smastadsaktig)
-Honest (hederlig, uppriktig, dkta)

-Wholesome (hilsosam, genuin)

-Tough (tuff, robust)

-Charming (charmig, feminin, mjuk)

-Imaginative (fantasifull, unik)

-Spirited (pigg, hiftig, ungdomlig)

-Cheerful (glad, kinslosam, vénlig)

-Successful (framgéngsrik, ledare, sjilvsdker)
-Daring (djérv, trendig, spannande)

-Reliable (pilitlig, hart arbetande, trygg)
-Up-to-date (modern, sjdlvstindig, nutida)
-Intelligent (intelligent, saklig, foretagsorienterad)
-Upper-class (6verklass, glamords, snygg)

-Outdoorsy (friluftsminniska, maskulin, lantlig)
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