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1. INLEDNING

"Gerillareklam &r den nya tidens marknadsforing, den ar helt 6verlagsen alla 6vriga
reklammetoder." Det sade tva mycket hangivna reklamare under ett seminarium pa amnet
gerillareklam, dar de tva forfattarna till denna uppsats deltog for tva ar sedan. De tva, nagot
kritiska, handelsstudenterna tittade pa varandra, rynkade sina pannor och stéallde motfragan:
"varfor da?” Svaret som gavs var inte pa nagot sétt tillfredsstallande: "vi har egentligen inga
beldgg, vi bara vet det”. An en gang tittade de tva studenterna missnéjt p& varandra och
antagligen var det just da, under just det seminariet som nyfikenhetens fro planterades.
Gerillareklam har fortsatt att lovordas genom atskilliga massmediala hylIningar, for det mesta
utan beldgg. Men ingen har egentligen jamfort gerillareklam med traditionell reklam. Darfor
staller vi fragan som borde ha stéllts for lange sedan, ar gerillareklam effektivare an traditionell

reklam?

1.1. Bakgrund

Gerillareklam som fenomen uppstod for att konsumenterna i dagens samhélle bombarderas av
allt fler reklambudskap. Dagligen utsétts vi for ca 1500 varumarkesrelaterade meddelanden
(Lucas & Dorrian, 2006). Foljaktligen har det blivit allt svarare for foretagen att sta ut fran
mangden och fa konsumenten att uppmarksamma det egna foretaget. Det ifragasatts om de
traditionella bombmattorna av reklam i TV eller print verkligen duger. For att fi genomslag
diskuteras det om varumarkesagarna istallet maste hitta nya reklammetoder som sticker ut fran
méngden och darfor uppméarksammas i mediebruset. En metod som i dessa sammanhang ofta
kommer pa tal, just darfor att den inte anvander de traditionella medierna, ar gerillareklam.
Reklammetoden &r en undergrupp till det vidare begreppet gerillamarknadsféring, som
ursprungligen var smaforetagens satt att na ut med sina budskap utan att ha en enorm budget.
Idag ser vi dock allt oftare gerillareklam &ven for storforetag som till exempel Nike, Adidas och
Volkswagen.

1.2. Problemomrade

Trots amnets aktualitet och det stora utrymme det har fatt i tidningar och andra medier har fa
rader &gnats at det i akademiska rapporter och undersokningar. Det akademiska material som
finns att tillga begransar sig till att innefatta intervjuer och fallstudier, aldrig kvantitativa
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undersokningar. Bristen pa riktiga konsumentundersokningar gor att det aterstar att bevisa om,
och i sa fall varfor, gerillareklam &r sa effektivt som manga havdar? Mer i detalj vill vi
undersoka vilka mekanismer i gerillareklamen och i konsumentens medvetande det ar som gor
den effektivare (om sa ar fallet) an traditionell reklam? Avsaknaden av tidigare undersékningar
gor att denna kunskap kan tdnkas skapa en storre osdkerhet bland anvéndarna av gerillareklam
och en uppsats som denna bor kunna generera en storre trygghet att vaga anvéanda sig av

metoden.

1.3. Syfte

Uppsatsen har som huvudsyfte att: jamfora effekterna av gerillareklam relativt traditionell
reklam for olika typer av varumarken. Beroende pa utfall har vi ocksa som syfte att: klargora
vad i gerillareklamen som gor den effektiv eller ineffektiv.

1.4. Avgransningar

Vi har i var uppsats forsokt fanga in en mangfacetterad bild av gerillareklam, dock har vi sett
oss nodgade att gora vissa avgransningar. Vi har valt att koncentrera oss pa den gatubaserade
formen av gerillareklam, som dr den metod som oftast associeras till begreppet och tillika &r
den mest omskrivna. Med gatubaserad menar vi all gerillareklam som sker i "verkligheten”
genom nagon form av fysisk manifestation. Eftersom denna metod har stora olikheter med
Internetbaserad gerillareklam, har vi uteslutit den senare. Pa grund av svarigheten att undersoka
och jamfora med Gvriga kampanjer har vi &ven uteslutit den form av gerillareklam som bygger
pa att inte avsloja avsandaren vid forsta tillfallet. Vi beror inte heller de mest extrema former av
gerillareklam som utnyttjar sig av mycket olagliga metoder, detta for att det &r en relativt
ovanlig form av gerillareklam. Vad géller den traditionella reklamen som vi stéllt
gerillareklamen mot sa har vi valt att avgransa oss till utomhusreklam i form av annonstavlor.
Detta eftersom det ar den reklamtyp vi funnit som bast motsvarar vara kriterier for en
traditionell reklam samtidigt som den ar jamférbar med gerillareklamerna i undersokningen vad

galler placering. Mer om detta i metodavsnittet.

1.5. Forvantat kunskapsbidrag

Vi forvantar oss att kunna bidra med en rad intressanta och relevanta resultat och klargora

effekterna av gerillareklam relativt traditionell reklam. Forst och framst bidrar uppsatsen med
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att klargora vad begreppet gerillareklam faktiskt dr. Uppsatsen bidrar ocksa med en jamforelse
mellan gerillareklam och traditionell reklam som pa ett konkret sétt visar pa skillnaderna samt
tydliggor fordelar och nackdelar med gerillareklam.

Vi anser 0ss i denna uppsats ta studier om gerillareklam ett steg langre genom att anvanda oss
av kvantitativa undersokningsmetoder for att de i vart tycke ger en sa verklighetstrogen bild

som mojligt av gerillareklam.

Tidigare undersokningar tycks acceptera att gerillareklam ar effektiv, men ingen har kunnat
svara pa hur effektiv, eller vad som gor den effektiv. Nar vi hanvisar till effektivitet i uppsatsen
syftar vi framforallt pad konsumenternas reklamattityd, varumérkesattityd, word-of-mouth-
intentioner samt kopintentioner. | var undersokning finns ett flertal kommunikationsvariabler
med for att kunna ge ett béattre beslutsunderlag for aktérer inom relevanta branscher och skapa
ytterligare nyfikenhet bland akademiker.

1.6. Overgripande begrepp och definitioner

For att inviga lasaren i uppsatsens dmne och bakgrunden till detta &mnar vi nu goéra ett forsok
att ga igenom vad gerillareklam egentligen &r. Vad &r bakgrunden och vilka faktorer innefattas

av begreppet?

1.6.1. Gerillamarknadsféring

Gerillareklam harstammar fran det vidare och kandare begreppet gerillamarknadsforing, vilket
myntades ndr Jay Conrad Levinson 1984 sléppte sin bok Guerilla Marketing. Begreppet
handlar om att med sma medel kunna na stora framgangar genom att tdnka i nya och
okonventionella banor. Begreppet gerillamarknadsforing anvands ofta for att bendmna
reklamkampanjer nar det i sjalva verket handlar om det smalare begreppet gerillareklam.
Gerillamarknadsforing ar precis som marknadsforing ett brett begrepp. Bada tva innefattar allt
fran strategi till forsaljning, distribution och reklam. Gerillamarknadsféring handlar om att

tanka pd ett alternativt satt i genomforandet av alla dessa delar. (Levinson 2006)

1.6.2. Gerillareklam

For att definiera gerillareklam maste vi forst klargora vad reklam &r. Enligt Wikipedia
definieras det som: Reklam &r skapande och spridande av information som har till syfte att
upplysa om och skapa uppmaérksamhet runt idéer, varor och tjanster, samt paverka och andra
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méanniskors asikter, varderingar eller handlingar, i forsta hand konsumtionsbeteende.
(www.wikipedia.org 2007-12-01).

Gerillareklam dr de specifika kampanjer som genomfors inom ramen for
gerillamarknadsforing. Trots att det &r en hogaktuell metod finns ingen entydig och vedertagen
definition av gerillareklam. Detta ar dock forstaeligt med tanke pa att det ar mycket svart att
formulera en definition av gerillareklam pa grund av att begreppet &r sa brett, mangfacetterat
och foranderligt. Eftersom gerillareklam bygger pa att standigt uppfinna nya satt att na ut kravs
en bred definition for att tdcka in alla tdnkbara former av reklammetoden. Definition vi har
anvant oss av ar baserad pa andras definitioner (Miami advertising, Mohawkpaper 2005,
Levinson & Lautenslager 2005) samt vara subjektiva iakttagelser efter att studerat en stor
mangd genomforda gerillakampanjer. | relation till ovanstdende definition av reklam &r
gerillareklam: En otraditionell, riktad, aggressiv och ofta subversiv reklamkampanj som
formedlas genom ovantade medieval och anvander kreativitet, fantasi och energi i syfte att

skapa ovantade och minnesvarda moten mellan produkt och konsument.

Att en gerillakampanj kraver mer fantasi och energi ar en vedertagen uppfattning. Vi har dock
inga konkreta fakta som jamfor gerillareklam med traditionell reklam vad géller denna aspekt.
Begransad tid och resurser har medfort att vi inte undersoker detta narmare da vi framforallt
fokuserar pa effekterna av gerillareklam.

1.6.3. Viktiga faktorer i gerillareklam

Gerillareklam kan tyckas vara oandligt, da manniskans kreativitet &r det enda som satter dess
granser. Darfor blir en kategorisering av gerillareklam svar. Fragan ar till och med om inte en
kategorisering rentav skulle sétta ramar och dérmed gréanser som motverkar hela
gerillareklamens idé att vara nyskapande och banbrytande. Detta till trots har vi anda valt att
lyfta fram ett antal variabler nedan, av anledningen att dessa kan ses som vasentliga skillnader
mellan olika gerillareklamer samt att vi i var uppsats uteslutit nagra av dessa. Faktorerna ger
saledes en viktig bakgrund for att tydliggora var avgransning. Framlyftandet av dessa faktorer
bygger helt och hallet pa vara subjektiva iakttagelser och uppfattningar efter att ha studerat

fenomenet gerillareklam och en stor mangd genomfdrda gerillakampanjer.
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1.6.3.1. Online eller offline

Tva huvudinriktningar inom gerillareklamen &r huruvida den sker online eller offline. Dessa tva
inriktningar skiljer sig naturligtvis markant at vad galler utférandet av kampanjen. Det som gor
att bada kategorierna anda kan ségas hora till gerillareklam ar att de delar samma mentalitet.
Namligen att mota konsumenten pa ovantade satt och dar denne minst anar det samt att
anvanda sig av subversiva metoder med virala spridningsmekanismer. Just begreppet viral
marknadsforing syftar oftast pa den spridning av ett budskap som sker mellan konsumenter pa
Internet. Principen &r dock precis den samma for gerillareklam offline. Kampanjerna syftar till
att skapa buzz mellan konsumenter, det vill séga att fa dem att rekommendera en produkt eller
sprida ett budskap till sina vnner och bekanta. Nar detta sker offline bendmns det oftast som
word of mouth. Vad galler denna spridning av budskapet sa har webben en viss férdel gentemot
"verkligheten”, eftersom man pa Internet har lattare att skicka vidare mer an bara sina egna ord
till sina vanner och bekanta. Ett bra exempel ar de komiska, eller pa annat satt underhallande,

reklamfilmer som laggs upp pa exempelvis youtube.com och sprids som lopeldar 6ver varlden.

1.6.3.2. Okand- eller kdnd- avsédndare

En annan forekommande ingrediens i gerillakampanjer ar att inte avsloja vem avséndaren av
budskapet ar. Det finns tva typer av kampanjer som anvénder sig av okand avsandare. Dels de
som gar ut med en reklamkampanj som ska véacka konsumenternas nyfikenhet och fa dem att
undra vem som ligger bakom, for att sedan avsloja avsandaren nagra dagar senare. Exempel pa
en sadan kampanj ar Tele 2:s kampanj varen 2006 som baserades pa att gula plasttomtar
placerades ut éver hela Stockholm utan att man talade om varfor eller vem som var ansvarig.
Nagra dagar senare nar bade allméanheten och media hunnit spekulera en hel del i varifran
tomtarna kom gick Tele 2 ut och meddelade att det var foretaget som lag bakom och att syftet
var att gora reklam for deras nya Skype-konkurrent Parlino.

Den andra sortens kampanjer som brukar sig av metoden ok&nd avséndare ar de som inte
Overhuvudtaget avsl6jar avsédndaren. Meningen &r att mottagaren av budskapet inte ens ska
ké&nna till att han eller hon har blivit exponerad for ett kommersiellt budskap. Denna typ av
gerillareklam brukar kallas stealth marketing eller undercover marketing. Ett exempel pa detta
var nar Sony Ericsson anstallde skadespelare som agerade turister och bad andra turister
fotografera dem framfor olika turistmal. Kameran som anvéndes var givetvis den senaste

kameramobilen fran Sony Ericsson. Okand avsandare anvands dven en hel del i onlinegerilla,
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exempelvis genom att en marknadsférare utger sig for att vara konsument och sedan skriver om

sin egen produkt i forum eller bloggar.

1.6.3.3. Lagligt eller Olagligt

Ytterligare en variabel som distingerar en gerillakampanj ar hur olaglig den upplevs vara.
Eftersom gerillareklam tagit till sig manga av de metoder som anvands inom street art och
graffiti ar det naturligt att den manga ganger upplevs som betydligt olagligare an traditionell
reklam. Gerillareklam har ocksd en férmaga att ligga i ndgon slags grazon for vad som é&r
lagligt. Nar FHM exempelvis later en naken man springa in med deras logga pa brostet mitt
under en stor fotbollsmatch ar detta egentligen inte lagligt. Samtidigt &r metoden kanske sa
oskyldig att fa anser den vara direkt olaglig.

Sjalva metodvalet kan ocksa skilja sig kraftigt at vad galler uppfattad laglighet. | den olagliga
anden har vi kampanjer som fullt ut anvander sig av graffitins metoder och helt enkelt malar sitt
budskap pa byggnader eller pa marken. Vissa kampanjer anvander sig dven av metoden att
sprida sitt budskap pa nagon annans budskap genom att exempelvis klistra fast klisterméarken
eller dylikt pa befintliga reklamtavlor eller affischer. I den andra anden aterfinns helt lagliga
gerillametoder som egentligen inte &r mycket mer an kreativ annonstavlereklam. Det som i det
fallet gor att kampanjen anda &r att se som en gerillakampanj ar att den ar ovéntad, sticker ut

fran mangden och anvander mediet pa ett nytt sétt.

De Internetbaserade gerillareklamerna kan av uppenbara skél inte vara olagliga pa samma satt
som utomhusreklamerna. Det ndrmaste man kommer olagliga element i onlinekampanjerna ar
istallet att man inte avsl6jar den verkliga avsandaren, utan utger sig for att vara ndgon annan. E-
mail-spam skulle eventuellt kunna ses som en form av gerillareklam men metoden faller, enligt

0ss, pa att den inte ar tillrackligt kreativ.

1.6.4. Kampanjer i undersdkningen

De kampanjer vi valt att undersoka & som ovan namnt alla tagna ur kategorin offline-gerilla
med kand avsandare. Det vi fortsattningsvis avser med begreppet gerillareklam &r sdlunda
reklamkampanjer som faller under den tidigare ndmnda definitionen av gerillareklam och som
dessutom genomfdrs offline och med en kand avséndare. Inom denna kategori har vi dock
forsokt fa med sa olika kampanjer som mojligt. VVad galler aspekten laglighet sa har vi med allt
fran K2rs och Ariels klotterliknande malningar pa gatan och FHMs streakare som springer in
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pa en fotbollsplan, som definitivt bor uppfattas som olagliga, till Adidas vertikala l6parbana
anlagd pa en skyskrapa samt Virgin Atlantics oskyldiga dggpaket som kommer rullande pa
bagagebandet pa en flygplats. Vi har ocksa med allt fran extremt enkla och billiga kampanjer
till mycket avancerade och dyra. Den tidigare gruppen representerad bland annat genom nyss
namnda gatumalningar samt genom Nikes enkla knep att géra om papperskorgar till
basketkorgar genom att séatta upp en loggaforsedd fyrkant ovanfor korgarna sa att man kan
studsa i skrapet. Vad galler avancerade kampanjer star Adidas vertikala loparpana i en klass for
sig men dven Volkswagens Golf helt tillverkad av is och utstélld i en vanlig parkeringsficka far

anses ganska avancerad.

Forutom ovanstaende kampanijer har vi dven inkluderat TV-programmet CSls iscensattning av
en brottsplatsutredning, Durex kampanj for knottriga kondomer genom att utnyttja
upphojningar i asfalten och helt enkelt mala en kondom runtomkring, Folgers bild av en
kaffekopp som de placerade ovanpa en rykande gatubrunn och Schweppes stora flaska som
placerades ovanpa en fontan. For att se de bilder pa kampanjerna vi anvént i enkaterna se
appendix 1.
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2. TEORI

| det foljande teoriavsnittet redogdr vi for teorier som ar relaterade till var studie och som har
anvants for att generera hypoteserna. Inledningsvis presenterar vi en modifierad modell dver
kommunikationseffekter och gerillareklams eventuella paverkan pa dessa. Denna modell visar
den Gvergripande bilden av hur variablerna i undersékningen forhaller sig till varandra. Det
ar salunda den som bildar den roda trdden genom teoriavsnittet. Vi undersoker sedan
skillnaden mellan k&nda och okédnda varumarken samt hog-  respektive
lagengagemangsprodukter. Slutligen presenteras tva teorier kring évergripande signalvarden,
vilka benamns handikapprincipen och retoriska figurer. Vi har genomgaende valt att bland de
olika effektvariablerna titta mest pa reklamattityden. Detta dels eftersom det skulle bli en
mycket lang och tung teoridel med for manga hypoteser om vi skulle behandla alla
effektvariabler under varje undersokningsvariabel, dels for att sambanden mellan reklamattityd
och ovriga effektvariabler &ar allmént erkédnda. Vi behandlar &ven varumarkesattityd,
varumarkesintresse, word of mouth-intentioner och kdpintentioner, men inte i lika hég grad

som reklamattityden. Hypoteser genereras lopande i teoriavsnittet.

Gerillareklam besitter en inneboende paradox som gor fenomenet extra intressant att studera.
Vid en teorigenomgang finner man namligen tva motriktade krafter som gerillareklamen bor ge
upphov till pa reklamattityden och varumarkesattityden. Gerillareklam bor, tack vare att den
anvander sig av nya uttryckssatt och skiljer sig fran traditionell reklam, lyckas undga det
reklamfilter som konsumenter byggt upp for att kunna hantera det enorma antal kommersiella
budskap de dagligen utsatts for (Friestad & Wright 1994) och darigenom uppna en hdgre
reklamtrovdrdighet och mer mentalt processande. Forutom reklamtrovérdighet ar
reklamuppfattning, som uteslutande beror av reklamutférandet, en viktig determinant till
reklamattityd i fallet gerillareklam. Det &r hér vi identifierat gerillareklamens inbyggda
motsattningar. A ena sidan kommer reklamuppfattningen troligen att vara mer positiv for
gerillareklam an for traditionell reklam, eftersom utférandet bor ses som kreativare och mer
innovativt samt intressantare och mer underhéllande. A andra sidan bér gerillareklam pa grund
av sin subversiva natur och dess alternativa uttryckssatt ses som olagligare, mer stérande samt
mer oetisk an traditionell reklam. Huruvida gerillareklamen kommer att medftra positiva

effekter pa reklamutforandet och reklamuppfattningen ar salunda svarare att klargora.
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For att en gerillareklam ska vara effektiv tycks det oss, utifran ovanstaende resonemang, som
att det handlar om en harfin balansgang dar det galler att vaga sticka ut och vara annorlunda
men utan att vara for patrangande, stérande och olaglig. Kanske leder mattlig olaglighet till att
en kampanj uppfattas som mer kreativ, vilket i sa fall medfor att det bor foreligga ett u-format
samband mellan laglighet och reklamattityd. Dar en nagot 6kad olaglighet leder till en hogre
reklamattityd till dess att en viss grans ar nadd da ytterligare olaglighet istallet inverkar negativt
pa reklamattityden. Vi borjar med att presentera en egen modell 6ver kommunikationseffekter

vad géller gerillareklam.
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Egen modell dver kommunikationseffekter for gerillareklam. Baserad pa modifikationer av
McKenzie & Lutz (1989), Ducoffe & Curlo (2000), Machleit et al (1993).

2.1. Reklamens kommunikationseffekter

For att undersoka gerillareklams effektivitet i jamforelse med traditionell reklam véljer vi att
anvdnda oss av en modifierad version av McKenzie & Lutz (1989) modell 6ver
kommunikationseffekter. Denna modell har vi kompletterat med fler modeller, i1 syfte att &nnu
mer grundligt undersoka hur gerillareklam skiljer sig fran traditionell reklam och hur reklamen
i slutdindan paverkar marknadsforingens huvudsyfte - forséljningen, eller snarare

konsumenternas kopintentioner eftersom det ar svart att i praktiken mata forsaljning.
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2.1.1. Reklamattityd

Reklamattityd definieras som “konsumentens benagenhet att reagera positivt eller negativt pa
en reklam” (Lutz 1985), med andra ord konsumentens dvergripande utvéardering av reklamen.
Reklamattityd anses vara en viktig paverkansfaktor till varumarkesattityd och i slutdndan aven
till kdp- och word of mouth-intentioner (Lutz 1985; Mackenzie et al 1986; Mackenzie & Lutz
1989; Mehta 1994; Muehling 1987; Shimp, 1981). Negativa reklamattiyder &r idag ett, for
marknadsforare, mycket stort problem (Alwitt & Prabhaker 1994; Zanot, 1981; Speck & Elliot
1998). Framsta orsaken till problemet tros vara det standigt dékande reklambruset (Dahlén &
Edenius 2007).

| Mackenzie & Lutz’s (1989) modell finns flera paverkansfaktorer till reklamattityd men de tva
faktorer vi anser mest relevanta for studier av gerillareklam d&r reklamtrovardighet och
reklamuppfattning, varfor vi framst behandlar dem. Anledningen till att just dessa faktorer &r
viktigast ar att vi tror gerillareklamen skiljer sig mest fran den traditionella vad géller dessa
variabler. Humar, allmén installning till reklam och attityd till de det reklamerade varumarket,
vilka ar 6vriga paverkansfaktorer i Mackenzie & Lutz’s (1989) modell, bor inte paverkas av
vilken reklammetod som anvands. De hypoteser vi formulerat kring reklamattityd presenterar
vi langre ned, efter genomgangen av de olika underliggande paverkansfaktorerna.

2.1.2. Reklamtrovardighet

Ett av traditionell reklams storsta problem &r att konsumenterna, for att hantera det 6kande
reklambruset, har skapat "mentala genvégar” (Dahlén & Edenius 2007; Friestad & Wright
1994). Okonventionella metoder har tidigare visat sig kunna stoppa konsumenternas
anvandning av dessa genvégar (Bach & Persson 2003, Nilsson & Friberg 2006), som i tidigare
forskning fatt flera olika namn, exempelvis selective attention (Blackwell et al 2001),
reklamschema (Dahlén & Edenius 2007) eller advertising skeptisicm (Obermiller &
Spangenberg 2005). Det forefaller troligt att detta samband &ven galler for gerillareklam. For
att behandla reklamtrovardigheten véljer vi, liksom Friestad och Wright (1994), att anvénda oss
av the Persuasion knowledge model, en teori som fokuserar pa hur konsumenter anvander sin
kunskap om Overtalningsmotiv och &vertalningstaktiker for att utvardera samt bemota

paverkansforsok fran marknadsforare (Williams 2002).

Persuasion knowledge-modellens viktigaste bidrag ar forstaelsen for att konsumenter inte &r

hjalplosa mot den reklam de moter. Genom att konsumenter méter en enorm méngd reklam har
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de tranats att kanna igen, analysera och erinra sig om Overtalningsforsok. (Friestad & Wright
1994, Tuk et al 2005). Darfor gér konsumenten en snabb beddmning av huruvida reklamen ar
trovérdig eller ej innan denne lagrar ett budskap i minnet (Dahlén 2003). Det &r viktigt att som
marknadsforare forsta att konsumenten inte vill se sig sjalv som ett offer for ett foretags
overtalningstaktiker. Detta eftersom det i sa fall finns en stor risk att konsumentens
kopbeteende paverkas negativt. (Blackwell et al 2001, Tuk et al 2005).

Marknadsforare maste alltsd forsoka bryta igenom konsumenternas "mentala sparrar”, vilket
har resulterat i uppkomsten av gerillareklam och andra nytdnkande marknadsaktiviteter som
faller utanfor konsumentens forestallning av reklam (Bovee et al 1995, Ducoffe 1996).
Anledningen ar att konsumenterna inte annu har utvecklat nagra omfattande mentala scheman
kring dessa metoder, och de mentala reklamspérrarna blir darfor inte inkopplade. (Dahlén &
Edenius 2007). Sammanfattningsvis formulerar vi féljande hypotes:

H1: Gerillareklam kommer att uppfattas som mer trovardig an traditionell reklam.

2.1.3. Reklamuppfattning/Reklamutférande

| McKenzie & Lutz (1989) modell ar reklamutférande den enda paverkansfaktorn pa
reklamuppfattning. Nedan presenteras de faktorer vi undersokt kring utforande vad géller
gerillareklam. Dessa finns inte i originalmodellen men vi anser att de nedan presenterade kan
inforas vid en undersokning av gerillareklam. Vi borjar med att ta upp de variabler som bor
paverka reklamuppfattningen positivt for att sedan avsluta med de variabler som bor ha en

negativ inverkan.

2.1.3.1. Kreativitet

Trots att kreativitet finns med som en faktor i var definition av gerillareklam valjer vi att testa
variabeln. Detta eftersom det inte &r sékert att det som ses som kreativt av reklammakarna
faktiskt uppfattas sa av mottagarna (konsumenterna). Dessutom kan vi genom att undersoka
kreativitet med hjalp av en gradskala se hur en hogre eller lagre grad av kreativitet paverkar

kommunikationseffekterna.

Genom ett kreativt reklamutforande har det visat sig att man kan paverka den kognitiva
bearbetningen positivt vilket ocksa bor leda till en mer positiv reklamuppfattning (McKenzie &
Lutz 1989). Tidigare studier har funnit att kreativa medieval leder till hogre reklamattityd och
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hogre varumarkesattityd (Nilsson & Friberg, 2006; Bach & Persson, 2003; Dahlén, 2005). Da
vi anser att kreativt medieval &r en viktig ingrediens i gerillareklam, och kreativitet dessutom
ingar i var definition av metoden, ar det sannolikt att dessa resultat haller dven for var studie.
Detta forutsatt att kreativiteten och olagligheten inte &r tatt sammankopplade och tar ut

varandra fullstandigt. Vi finner dock inte detta sarskilt sannolikt.

Var teori ar saledes att kreativitet ar en mycket viktig del i forklaringen till gerillareklamens
forvantade effektivitet, vilket leder oss till hypotesen att gerillareklam upplevs som kreativare

an traditionell.

H2: Gerillareklam kommer att uppfattas som mer kreativ an traditionell reklam.

2.1.3.2. Overraskning

Tidigare forskning har visat att 6verraskning kan vara en faktor som paverkar reklamens
effektivitet (Dahlén, 2005; Alden et al, 2000; Dahl et al, 2003). Dahl et al (2003) har utforskat
chockerande reklam och menar att den, tack vare att den leder till att konsumenten blir
Overraskad, &r effektivare &n reklam som inte involverar chockelement. Dahlén (2005) menar
att det kan vara just 6verraskning som medfor att kreativa medieval genererar hogre varden pa
reklamattityd och varumarkesattityd. Da vi misstanker att kreativitet har en nyckelroll &ven i
fallet med gerillareklam tyder alltsa detta pa att Gverraskningsmomentet bor vara en viktig
faktor vad galler utformningen av gerillareklam. Eftersom vi i var undersokning har
gerillakampanjer som representerar bade kreativa medieval och chockerande reklam verkar det
alltsd sannolikt att gerillareklamerna kommer att upplevas som mer Overraskande &n de

traditionella reklamerna.

H3: Gerillareklam kommer att uppfattas som mer 6verraskande &n traditionell reklam.

2.1.3.3. Férmedling av budskap

Eftersom gerillareklam handlar mycket om att dverraska konsumenten genom att méta denne
pa platser dar man minst anar det sker ocksa mer processande av reklamen i konsumentens
medvetande, &n om det hade varit en vanlig reklam. Skillnaden bor kunna liknas med
skillnaden mellan processandet av reklam for lag- respektive hogengagemangsprodukter. |
reklam for lagengamangsprodukter uppméarksammar konsumenten mestadels de perifera

elementen medan denne i reklamer for hogengagemangsprodukter i hogre grad
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uppmarksammar de centrala varumarkesrelaterade budskapen. (Petty et al 1983) Om en reklam
processas mer, vilket gerillareklam bor gora, forefaller det alltsa troligt att konsumenten har
lattare att uppfatta det centrala budskapet. Vi stéller salunda upp hypotesen att gerillareklam

leder till storre budskapsforstaelse an traditionell reklam.

H4: Gerillareklam kommer att leda till storre forstaelse for budskapet an traditionell reklam.

2.1.3.4. Underhallning

Forskning om reklamvarde har visat att huruvida reklamen lyckas underhalla eller ej ar en
viktig determinant till reklamattityd (Ducoffe & Curlo 2000). Tack vare de kreativa metoder
som gerillakampanjer bygger pa finner vi det sannolikt att gerillareklam uppfattas som mer
underhallande &n traditionell reklam. En positiv reklamattityd innebér att konsumenten ar néjd
med att ha tittat pa reklamen, att denne har fatt ett positivt OAV (outcom advertising value)
(Ducoffe & Curlo 2000).

H5: Gerillareklam kommer att upplevas som mer underhallande &n traditionell reklam.

2.1.3.5. Intressanthet

Det som gor att en reklam &r intressant ar, enligt Alwitt (2000), att det fattas nagon information,
vilket gor att mottagaren av reklamen tvingas tanka sjalv for att lyckas tolka meddelandet. Da
de flesta gerillareklamer levererar sina budskap pa ett ganska subtilt satt, utan att ha en extremt
tydlig copytext som talar om varfor produkten i fraga ar sa bra, sa kréavs det viss bearbetning
fran konsumentens sida. Detta bor salunda leda till att gerillareklamen uppfattas som
intressantare &n traditionell reklam. Att en reklam uppfattas som intressant ar enligt Stapel
(1994) viktigare an att den &r omtyckt. Detta eftersom intressantheten har visat sig ha storre
paverkan pa intentionerna an omtyckthet har (Stapel 1994). Bland gerillareklam bor salunda

reklamens intressanthet vara en faktor som paverkar hur effektiv reklamen ér.

H6: Gerillareklam kommer att upplevas som intressantare an traditionell reklam.

2.1.3.6. Laglighet och etik

Eftersom gerillareklamen har lanat mycket av sitt uttryckssatt och sina metoder fran exempelvis

graffiti och street art forefaller det sannolikt att metoden kommer att méta en annan typ av
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motstand an traditionell reklam (Lucas & Dorrian 2006). For att undersoka detta har vi i
uppsatsen inkluderat en del som behandlar de etiska och lagliga/olagliga aspekterna av
gerillareklam. Pa grund av de nya, annorlunda metoderna misstanker vi att gerillareklam
kommer att upplevas som mindre etisk och mer stérande an traditionell reklam. Dessutom
misstanker vi att gerillareklam i hogre grad kommer att upplevas som olaglig och som
nedskrapning.

H7: Gerillareklam kommer i forhallande till traditionell reklam att upplevas som:
a. mer oetisk..

b. mer stérande.

c. mer olaglig.

d. mer nedskrapande.

Med utgangspunkt i ovanstaende resonemang ar det vidare av intresse att undersoka huruvida
en hogre grad av upplevd olaglighet och oetiskhet forbattrar eller forsamrar reklamens
effektivitet. Da olagligheter for de allra flesta ar nagot negativt och forskare har pavisat att god
etik ar positivt for ett foretag (Davis 1994) forefaller det sannolikt att laglighet och etik &r
positivt korrelerade med reklamattityden.

H8: For gerillareklam kommer det att rada positiv korrelation mellan reklamattityd och
a. laglighet.
b. etik.

Att det rader positiv korrelation mellan gerillareklamens laglighet och konsumenternas
reklamattityd till densamma behdver inte innebéra att sambandet ar linjart. Som vi ndmnde
inledningsvis i teoriavsnittet tror vi eventuellt att det skulle kunna foreligga ett negativt
kvadratiskt (u-format) samband med de hdgsta vardena i mitten. Detta eftersom en viss 6kning
av olaglighet eventuellt gor att kampanjen uppfattas som mer kreativ. En annan teori som
stodjer hypotesen att det skulle foreligga ett sadant samband ar teorierna om kategorisering
(Moreau et al 2001). Eftersom gerillareklam ar ett relativt nytt fenomen, i alla fall i Sverige, ar
det sannolikt att manga konsumenter saknar uppfattning om hur en gerillakampanj ska
kategoriseras. Om reklamen har en Iag grad av olaglighet forefaller det darfor troligt att den
kategoriseras som vanlig reklam och darmed kopplas det tidigare namnda reklamfiltret pa
(Friestad & Wright 1995). Upplevs kampanjen istallet som mycket olaglig ar det mgjligt att
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konsumenten associerar den med andra olagligheter sasom nedskrapning och vandalism och
attityden bor darmed per automatik bli negativ. Om gerillareklamen istallet hamnar i mitten pa
skalan vad galler upplevd olaglighet har betraktaren kanske svart att kategorisera kampanjen
vilket leder till att den processas mer i dennes medvetande. Mer processande leder i sin tur till

att konsumenten har lattare att komma ihag reklamen och varumarket (Blackwell et al 2001).

Resonemanget ovan leder till hypotesen att det a& mycket mojligt att de mest effektiva
gerillakampanjerna inte ligger i ena danden av skalan vad géller laglighet utan snarare
nagonstans i mitten. Med stod av ovanstaende hypotes om positiv korrelation mellan laglighet
och reklamattityd bor dock toppen av kurvan vara ndrmare maximal laglighet &n maximal

olaglighet.

H9: For gerillareklam kommer det att rada ett negativt kvadratiskt samband mellan

variablerna laglighet och reklamattityd.

2.1.3.7. Generella hypoteser reklamattityd

Utifran ovan presenterade teorier kan vi alltsa fastsla att vi, som vi inledningsvis namnde, har
de motriktade krafter eller variabler som paverkar effektiviteten av en gerillareklam. Eftersom
det finns fler variabler som bor paverkas positivt av anvandandet av gerillareklam samt att
reklamtrovardigheten, som enbart paverkas positivt, tidigare visat sig vara en tungt vagande
determinant till reklamattityd tror vi sammanfattningsvis att gerillareklam kommer att

utvarderas mer positivt &n traditionell reklam.

H10: Gerillareklam kommer att leda till en mer positiv reklamattityd an traditionell reklam.

2.1.4. Varumarkeskunskap

Varumarkeskunskap ar en viktig komponent att forsoka paverka for marknadsférare. Detta for
att den ar en betydelsefull determinant till olika typer av intentioner. Keller (1993) delar upp

varumarkeskunskap i tva delar; varuméarkeskannedom och varumarkesimage.

2.1.4.1. Varuméarkeskdannedom

Varumarkeskannedom handlar om konsumenters direkta och indirekta erfarenhet av ett
varumérke (Alba & Hutchinson 1987). Skillnaden mellan kdnda och okanda varumérken ligger

i den kunskap kring varumarket som finns sparad i konsumentens minne (Campbell et al 2003).
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For att ett varumarke ska vara kant kravs alltsa inte direkt erfarenhet av varumarket, det racker
att konsumenten har indirekt erfarenhet genom exempelvis reklam eller vanners anvandande
samt att konsumenten har associationer kring det. Motsatsen galler da naturligtvis for ett okant

varumarke, dar det kravs att det inte finns nagon form av erfarenhet gallande varumarket.

Som vi tidigare namnt, menar manga att gerillareklam &r en metod fér de sma okanda och
oetablerade foretagen, bland annat definierar Drew Neisser, VD pa New York-baserade
gerillabyran Renegade, gerillamarknadsforing som nar foretagen kompenserar bristande
ekonomiska resurser med kreativitet, fantasi och hart arbete. Aven Levinson & Lautenslager
(2005) menar, som tidigare namnt, att reklamformen &r mest l&mpad for mindre, ok&nda
foretag. Men varfor har da stora foretag som exempelvis Nike, Virgin Atlantic och Volkswagen

borjat anvanda sig av gerillametoder?

2.1.4.2. Varumiérkesimage och associationer

Keller (1993) definierar varumérkesimage som de uppfattningar en konsument har om ett

varumarke utifran de varumarkesassociationer som personen i fraga har lagrade i minnet.

En vanligt forekommande indelning av varumarkesassociationer &r att man delar in dem efter
abstraktionsniva. De tre grupper som man brukar anvanda ar attribut, nyttor och attityder.
(Keller 1993; Alba & Hutchinson, 1987; Chattopadhyay & Alba 1988; Johnson 1984; Russo &
Johnson, 1980) Attribut &r de konkreta aspekterna av en produkt, exempelvis dess pris och
utformning medan nyttorna syftar till den subjektiva nytta som en enskild konsument upplever
med produkten (Keller 1993). Attityderna &r utvarderingen av produktens attribut och nyttor.
Vi aterkommer till varumérkesattityd lite senare eftersom det &r en viktig variabel.

Enligt ELM (Elaboration Likelihood Model) formas varumarkesassociationer olika for hog-
respektive lagengagemangsprodukter (Petty et al 1983). Detta far implikationer for
gerillareklam pa sa satt att eftersom kampanjerna oftast levererar en begransad mangd konkret
information om varumarket, utan istéllet satsar pa budskap som skapar kanslor och i huvudsak
generas genom mediet och genomfdrandet, kommer konsumenterna bli tvungna att bygga sina
associationer  utifran  reklamen och hur denna uppfattas, dven vad galler
hogengagemangsprodukter. Det ar alltsa sannolikt att de associationer respondenterna i var
undersokning har till gerillareklamen i fraga dven 6verfors till varumarket. Detta skulle alltsa
innebdra en sorts halo effekt (Nisbett & Wilson 1977) mellan reklamen och varumarket. Vidare
sa menar Dahlén (2005) att mediet kan prima specifika produktattribut. Priming innebéar att
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utvarderingen av en reklam paverkas av kontexten i vilken den &r placerad (Yi 1990). Det
verkar darfor troligt att gerillareklam kommer ge upphov till vissa priming-effekter som bor

kunna starka vissa varumarkesassociationer.

H11: Gerillareklam kommer, i forhallande till traditionell reklam, att leda till hogre varden pa

varumarkesassociationer som associeras med metoden gerillareklam

2.1.4.3. Varumdrkesattityd

Keller (1993) ansluter sig till Wilkies (1986) definition av varumérkesattityd som
konsumentens dvergripande utvardering och installning till ett varumaérke. Det &r detta, och det
faktum att varumarkesattityden ofta &r den avgdrande faktorn vid val av varumarke, som gor att

variabeln ar extra intressant att studera.

Tidigare studier (Mackenzie et al 1986; Chattopadyay & Nedungadi 1992; Alden et al 2000)
har funnit att reklamattityd har en tydlig effekt pa varuméarkesattityd. Eftersom vi tidigare
fastslagit att annorlunda reklamkampanjer, som exempelvis utnyttjar sig av kreativa medieval,
leder till hogre varden for reklamattityden implicerar detta att d&ven varumarkesattityden blir
hogre for dessa typer av kampanjer och darmed bor den ocksa bli det for gerillareklam.

H12: Gerillareklam kommer att leda till en mer positiv varumérkesattityd an traditionell

reklam.

2.1.4.4. Varumarkesintresse

Machleit et al (1993) menar att sambandet mellan reklamattityd och varumérkesattityd inte
haller nar det handlar om valkanda varumarken. Konsumenterna har helt enkelt redan format
sina asikter om varumarkena och att da sanda eller publicera dnnu en reklam paverkar inte den
inrotade installningen markbart. For att pa ett battre sétt fanga in de effekter som en reklam for
ett vélkant varumarke genererar lanserade darfor Machleit et al det nya begreppet
varumarkesintresse. Det definieras som hur intresserad av, eller nyfiken pd, ett varumarke en
konsument ar (Machleit et al 1993). Machleit et al (1993) betonar ocksa att varumarkesintresse
ar en extra viktig variabel for lagengagemangsprodukter. Detta eftersom ett Okat
varumarkesintresse kan fa konsumenter att avsta fran att borja prova andra varumérken i

produktkategorin.
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Vidare har forskning inom psykologi visat att ju mer vélkéant ett objekt blir, desto troligare ar
det att man uppfattar objektet som trakigt (Dahlén & Edenius 2007). Darfor, skriver Machleit et
al. (1993), har marknadsforare en stor utmaning i att halla konsumenter intresserade av kanda
varumarken. Detta utfors enligt Machleit et al (1993) genom att utforma reklamen pa ovanliga
och intressevackande satt. Da detta stammer vél in pa gerillareklam stéller vi upp hypotesen att

gerillareklam kommer generera ett hogre varumaérkesintresse an traditionell reklam.

H13: Gerillareklam kommer att leda till storre varumarkesintresse an traditionell reklam.

2.1.5. Intentioner

Slutmalet med all marknadsforing ar att intentionerna ska 6ka. Det ar darfor av intresse att
underséka om gerillareklam har formagan att lyckas oka intentionerna mer an traditionell
reklam formar. Intentioner &r individens subjektiva bedémning av sannolikheten att bete sig pa
ett visst satt i framtiden. Viktigt att poangtera &r dock att det verkliga beteendet inte
nodvandigtvis behover dverensstimma med intentionerna (Soderlund & Ohman 2003). Men
eftersom var majlighet att testa verkligt beteende ar mycket begréansad valjer vi i denna uppsats
att endast testa intentioner da det mesta faktiskt pekar pa att det rader korrelation mellan dessa
och beteendet (Jones & Sasser 1995). Vi undersoker forst word of mouth och déarefter

kopintentioner.

2.1.5.1. Word of mouth-intentioner

Word of mouth (w-0-m) handlar om att en person sprider information om ett varumarke till sin
omgivning (Dichter 1966; Dahlén & Lange 2003; Séderlund 1997). Det har visat sig att denna
typ av informationsspridning ar ytterst effektiv eftersom kommunikationen sker utan nagra
ekonomiska incitament och att personer dessutom &ar betydligt mer mottagliga for information
som kommer fran manniskor i deras narhet an fran foretag (Gremler & Brown 1999; Soderlund
2001), vilket i sin tur leder till att informationen tranger djupare in i medvetandet jamfort med
vanlig reklam. (Dahlén & Lange 2003) East et al (2005) menar till och med att konsumenters

varumarkesval ofta beror enbart pa rekommendationer fran personer i omgivningen.

Dichter (1966) forklarar att motivation till w-o-m inte nédvandigtvis behdver handla om att
man har fysisk erfarenhet av produkten. Det kan dven handla om att en person helt enkelt
berattar om reklamen for ett specifikt varumarke. | detta fall ar det salunda viktigt att skapa

intressant reklam som manniskor anser det vara vart att beratta om. Ett satt att gora detta é&r,

22




Gerillareklam — 6verraskande effektivt Granlund & Grenros

enligt Dichter (1966), att “chockera” genom att vara annorlunda och underhallande vilket vi
tror bor kunna astadkommas genom gerillareklam. Denna reklamform bér vara mer intressant
an traditionell reklam tack vare att den &r annorlunda och okonventionell. Dessutom skriver

Moerke (2004) att gerillametoder genererar w-o-m-spridning. Vi skapar hypotesen:

H14: Gerillareklam kommer, i forhallande till traditionell reklam, att leda till hégre word of
mouth-intentioner gallande:
a. reklamen

b. varumarket

2.1.5.2. Képintentioner

En marknadsforares yttersta uppgift bor vara att skapa effektiv marknadsféring som far kunden
att kopa den produkt som marknadsfors. Eftersom attityder tycks paverka intentioner och vi i
tidigare hypoteser flaggat for hogre attitydvarden for gerillareklam (Fischbein & Middlestadt
1995; Notani 1998; Brown & Stayman 1992) samt att det dessutom pavisats att w-o0-m spelar
en viktig roll i konsumentens kdpbeslut (Séderlund 1997) bor gerillareklam rimligen generera
hogre kopintentioner. Detta forhallande har dock i tidigare studier inte alltid visat sig stimma
da till exempelvis Friberg & Nilsson (2006) fann att sambandet ej gallde for kreativa medieval.
Detta gor aspekten intressant att undersoka. Vi valjer dock &anda att tro att sambandet galler
eftersom de flesta andra akademiska rapporter faststallt korrelationen (Sdderlund 1997). Vi

formulerar saledes féljande hypotes:

H15: Gerillareklam kommer att leda till hdgre kdpintentioner &n traditionell reklam.

2.2. Kanda och okanda varumarken

Eftersom gerillamarknadsforing och gerillareklam ofta beskrivs som det lilla och oké&nda
foretagets metod (Levinsson 1984) &r det intressant att undersdka huruvida metoden verkligen
lampar sig extra val for okanda varumarken. For traditionell reklam har det ndmligen visat sig
att kanda varumarken generellt sett far betydligt hogre reklamattityder &n okanda. Exempelvis
skriver Dahlén (2001) att kanda varumarken &r tio ganger sa markbara som okéanda
varumérken, vilket till exempel betyder att de har en storre chans att véljas vid en kdpsituation.
Vidare visar genomforda tester att kanda varumarken far betydligt mer uppmarksamhet och
battre kundutvardering an okanda (Holden and Vanhuele, 1999). | och med att konsumenter
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redan har associationer kring k&nda varumarken fungerar dessa som stimuli nar en konsument
ser en reklam (Leigh, 1992). Detta betyder att varumarket paverkar konsumentens instéllning
till reklamen. Vi ser ingen anledning till att dessa teorier inte skulle galla &ven for gerillareklam
och gar salunda delvis emot Levinsson och hypotiserar att gerillareklam for kanda varumarken
kommer att generera en mer positiv reklamattityd &n gerillareklam for ok&nda varumarken.
Eftersom reklamattityd ar en faktor som i hég grad paverkar varumarkesattityd (McKenzie &
Lutz 1989) sa bor gerillareklam for kanda varumarken aven fa en hogre varumarkesattityd &n

gerillareklam for ok&nda varumarken.

Varumarkesintresse ar en intressant variabel i var studie eftersom vi dmnar undersoka bade
kanda och okéanda varuméarken samt hég- och lagengagemangsprodukter. Utifran Machleit et
al’s (1993) teorier forefaller det sannolikt att vi kommer att finna ett samband mellan
reklamattityd och varumarkesintresse vad galler de kanda varumarkena i var studie. For de
okanda varumérkena ar vi av uppfattningen att varumarkesattityd ar ett relevantare matt an
varumarkesintresse da detta, for denna typ av varumarken, har ett bevisat samband med
reklamattityd (se exempelvis Gardner 1985; MacKenzie et al 1986; Miniard et al 1990;
Mitchell & Olson, 1981; Mittal 1990) samt &r det mest anvanda mattet. Trots detta sa bor det
finnas en korrelation mellan reklamattityd och varumadrkesintresse daven for okénda
varumarken. Gerillareklam bor salunda leda till att varumarkesintresset blir hogre bade for
k&nda och ok&nda varumaérken. Absolutvardet for varumaérkesintresset vad galler gerillareklam
bor dock bli hogre for kanda varumarken, dels beroende pa att dessa kommer att ha en mer
positiv reklamattityd, dels beroende pa att varumarkesintresse ar en variabel som &r speciellt
framtagen for att fanga effekter pa kanda varumarken.

Eftersom varumarkesattityd och varumarkesintresse ar en faktor som i hog grad paverkar
kopintentioner (McKenzie & Lutz 1989) sa bor gerillareklam for kénda varuméarken aven

generera hogre varden pa kopintentioner an gerillareklam for okénda varumarken.

H16: Gerillareklam for ett ként varumarke kommer, jamfort med ett oként varumarke, att leda
till hogre varden pa variablerna:

a. Reklamattityd

b. Varumarkesattityd

c. Varumarkesintresse

d. Kopintentioner
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Att absolutvardena for reklamattityd, varumarkesattityd, varumarkesintresse och képintentioner
blir hogre for kdnda varumarken behover dock inte nddvéandigtvis betyda att gerillareklam ar
effektivare for dessa. For att undersdka detta ar det av intresse att studera huruvida skillnaden
for de fyra variablerna, mellan varumérken som anvénder gerilla och varumdrken som
anvander traditionell reklam, &r storre for kanda eller okdnda varumérken. Eftersom okénda
varumarken inte besitter nagra associationer sedan tidigare kommer reklamens utformning och
genomforande att ha stor betydelse for reklamattityden. Att anvanda sig av gerillareklam, som
jamfort med traditionell reklam bor anses trovérdigare, kreativare, intressantare, mer
overraskande etcetera borde alltsa kunna medfora en stérre skillnad i reklamattityd for ett okéant
varumérke an for ett k&nt. Vi hypotiserar darfor att differensen mellan gerillareklam och

traditionell reklam kommer att vara storre for okanda varumarken an for kanda.

H17: For ett okant varumarke kommer det, jamfort med ett kant varumarke, att rada storre
skillnader mellan gerillareklam och traditionell reklam for variablerna:

a. Reklamattityd

b. Varumarkesattityd

c. Varumarkesintresse

d. Kopintentioner

2.3. Engagemang

For att kunna uttala oss ytterligare om vilka foretag som har mest att vinna pa att anvanda
gerillareklam ar det vidare av intresse att studera om det &r nagon skillnad mellan hég- och
ldgengagemangsprodukter. Aven dessa kategorier bor skilja sig &t vad galler reklamattityden.
Enligt elaboration likelihood model (ELM) (Petty et al 1983) processas information kring
hogengagemangsprodukter centralt medan den for lagengagemangsprodukter processas
perifert. Vad galler den forsta gruppen ar konsumenten villig at 1&gga mer tid och kognitiv
anstrangning pa att processa budskapet i reklamen och kommer darmed att fokusera mest pa de
produktrelaterade attributen. Lagengagemangsprodukter processas istéllet perifert vilket leder
till att faktorer som exempelvis reklamen och dess genomfdrande dgnas mer uppmarksamhet an
de varumérkesrelaterade budskapen (Petty et al 1983). Enligt teorin har centralt processande
lattare att leda till forandrade reklamattityder. Reklam for hdgengagemangsprodukter bor
salunda utvarderas mer positivt an reklam for lagengagemangsprodukter. Vi ser ingen
anledning att detta samband skulle se olika ut for gerillareklam och traditionell reklam sa vi

stéller upp hypotesen att gerillareklam for kdnda varumarken kommer att generera en mer
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positiv reklamattityd an gerillareklam for okanda varumadrken. Enligt tidigare fastslagna
samband bor en mer positiv reklamattityd ocksa leda till en mer positiv varumarkesattityd, ett
storre varumarkesintresse och hogre kopintentioner. Vi staller upp hypotesen:

H18: Gerillareklam for ett hogengagemangsvarumarke kommer, jamfort med ett
lagengagemangsvarumarke, att leda till hogre varden pa variablerna:

a. Reklamattityd

b. Varumarkesattityd

c. Varumarkesintresse

d. Kopintentioner

Precis som for kanda och oké&nda varumarken ar vi inte bara intresserade av absolutvardena for
de olika effektvariablerna, vad galler grad av engagemang, utan &ven skillnaden mellan
gerillareklam och traditionell reklam. Eftersom lagengagemangsprodukter, som ovan namnt,
processas perifert dgnas storre uppmarksamhet at reklamen for denna typ av produkter (Petty et
al 1983). Detta bor implicera att reklamen har storre betydelse for lagengagemangsvarumarken
och darmed kommer skillnaden mellan gerillareklam och traditionell reklam vara storre for
dessa &n for hogengagemangsvarumarken. Eftersom sambanden mellan reklamattityd och de
andra tre effektvariablerna &r faststéllda bor detta galla for alla variablerna (McKenzie & Lutz
1989, Machleit et al 1993).

H19: For ett ldgengagemangsvarumarke kommer det, jamfort med ett hogengagemangs-
varumarke, att rada storre skillnader mellan gerillareklam och traditionell reklam fér
variablerna:

a. Reklamattityd

b. Varumarkesattityd

c. Varumarkesintresse

d. Kopintentioner
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2.4. Signalvarden

Efter att ha gatt igenom de kommunikationseffekter vi tror att gerillareklam kommer att ge
upphov till ska vi nu slutligen introducera lasaren till tva olika teorier kring signalvarden.
Teorierna bendmns handikapprincipen samt retoriska figurer och handlar om att avsandaren av
ett budskap kan paverka mottagarens uppfattning av ett varumarke genom att anvéanda sig av

reklam som uppfattas som dyr eller smart.

2.4.1. Handikapprincipen

Vi vill undersoka om gerillareklam, trots att den manga ganger ar billigare an traditionell
reklam, kan uppfattas kosta lika mycket eller mer &n traditionell reklam. FOr att hitta teoretiskt
stod for detta vander vi oss till en teori som kallas handikapprincipen. Denna princip kommer i
grunden fran biologin, dar djur visar sin styrka genom fysiska attribut. Pafageln visar
exempelvis styrka genom att spanna upp sina fjadrar. P4 samma sétt kan foretag “spanna upp
sina fjadrar” genom att lagga extra energi och kreativitet pa utformningen av reklamen

eftersom genomarbetad reklam ofta uppfattas vara mer kostsam. (Ambler & Hollier 2004)

Vi har i var undersokning inkluderat kampanjer som ar extremt billiga men samtidigt valdigt
genomarbetade. Fragan ar om konsumenten kan uppfatta det som att dessa kostar lika mycket
eller till och med mer att genomfora an traditionella kampanjer. Det viktiga ar att komma ihag
att det handlar framforallt om uppfattad, och inte verklig kostnad. Ambler & Hollier (2004)
skriver vidare att det finns en koppling mellan uppfattad reklamkostnad och uppfattningen om
varumarket. Detta samband bor gélla dven gerillareklam da den alltsd mojligtvis kan uppfattas
som mer kostsam och darfor leder till en mer positiv uppfattning av varumarket. Vi formulerar

darfor nedanstaende hypoteser:

H20: Gerillareklam kommer att upplevas som mer kostsam an traditionell reklam.

H21: Gerillareklam kommer att leda till att varuméarket bakom reklamen uppfattas som dyrare

an de varumarken som anvander traditionell reklam.

Vidare presenterar Kirmani and Wright (1989) en teori som bland annat séger att reklam som
uppfattas som dyr leder till att produkten anses ha hogre kvalitet vilket gor att vi ocksa kan

formulera hypotesen:
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H22: Gerillareklam kommer att leda till att produkten upplevs ha hogre kvalitet &n produkter

som marknadsforts med traditionell reklam.

2.4.2. Retoriska figurer

For att undersoka om foretag som anvander sig av gerilla anses smartare an andra foretag tittar
vi pa teorin kring retoriska figurer. Den handlar, i korta ordalag, om att smarta ordvéandningar,
ovéantade figurer och Overraskande inslag i reklamen &r ett satt att visa att avsandaren &r smart.
(Phillips & McQuerrie 2002) Tycker konsumenten att reklamen ar smart sker alltsa en

Overforing av dessa associationer till varumaérket.

Aven om denna typ av forskning inte ar direkt riktad mot gerillareklam, anser vi att det finns en
relevant koppling att undersoka eftersom reklammetoden till stor del handlar om att 6verraska.
Forskning har visat att retoriska figurer forbattrar minnet av reklamen samt skapar positiva
attityder (Phillips & McQuarrie 2002). Vidare gynnar retorsiska figurer konsumentens
elaborering vilket gor att denne mer noggrant bearbetar reklamen och tar in dess budskap
(Phillips & McQuarrie 2002), vilket i sin tur bor betyda ett 6kat reklamvarde. Vi ar alltsa av
tron att ett foretag som marknadsfor sig genom gerillareklam kommer uppfattas som smartare

och formulerar darfor hypotesen:

H23: Gerillareklam kommer att leda till att foretaget bakom varuméarket uppfattas som

smartare an om det hade anvant traditionell reklam.
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3. METOD

| detta avsnitt kommer vi att redogdra samt motivera for valet av angreppssatt och metoder.
Initialt kommer det mycket omfattande bakgrundsarbetet kort att beskrivas. Detta foljs av
redogorelser for ansats, experimentdesign och forstudier. Vidare sa kommer huvudstudien att
behandlas tillsammans med enkatutformningen och sedan féljas av en redogorelse for
undersokningsvariablerna. | huvudstudien ingar bade en stor enkatundersékning samt en
praktisk kampanj av faltstudietyp. I slutet av metodavsnittet kommer vi att behandla uppsatsens
reliabilitet och validitet.

3.1. Det initiala arbetet

Efter en omfattande teorigenomgang och diskussioner mellan forfattarna och handledaren,
Micael Dahlén, fastslogs att vi skulle undersoka gerillareklam. Inom den akademiska
forskningen &r luckorna inom detta hdgaktuella dmne stora och det finns mycket kvar att
upptacka, vilket gjorde valet av damne an mer intressant. En utbredd litteraturstudie gjordes,
bestaende av framst akademiska artiklar, men dven kompletterat med aktuella artiklar rérande
amnet eller narliggande omraden. Diskussioner har dven forts med kunniga inom omradet,

framforallt med den renodlade gerillareklambyran Miami Advertising.

3.2. Val av ansats

Da vi valt att formulera hypoteserna utifran vara studier av tidigare teori for att sedan testa
dessa med hjalp av ett stort urval respondenter och kvantitativa statistiska analysverktyg ar
studiens ansats konklusiv (Malhotra 2004). Valet av ansats beror av att vi valt att undersoka ett
jungfruligt och outforskat omrade med ambitionen att kunna komma med betydande bidrag till
bade forskning och den relevanta branschen (Malhotra 2004). Da studien ar amnad att
undersoka orsakssamband mellan ingaende variabler kan man aven klassificera den som kausal
(Malhotra 2004).

En del av studien ar av karaktaren féltstudieexperiment. Valet att inkludera dven denna metod i
undersokningen beror pa att vi 6nskar hoja trovardigheten i uppsatsen samt vill kunna ge en
mer rattvisande bild av gerillareklam och dess effekter, genom att den kommer n&rmare

verkligheten.
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3.3. Experimentutformning

Var onskan ar att kunna komma med ett sa konkret bidrag som majligt till forskning och
bransch, och darfor valde vi att testa de uppstallda hypoteserna genom en kvantitativ studie, da
detta visat sig ge basta méjliga underlag for att undersoka den typ av syfte som var uppsats har
(Malhotra 2004). Verktygen vi anvdnt oss av &r ett féltstudieexperiment samt en
enkatundersokning. Faltstudien gjordes 1 syfte att testa reliabiliteten i den stora
enkatundersokningen genom att genomfora en sa verklighetsnara studie som mdjligt. Den stora
enkatundersokningen behandlar tolv varuméarken som vart och ett representeras av bade en
gerillakampanj och en traditionell reklam. Genom att vi testar tolv olika varumérken och 24
olika kampanjer kan vi testa olika metoder av gerillareklam, om gerillareklam ar mer passande
for en viss typ av varumarke samt ge en mer generell bild av gerillareklam &n om vi endast
testat en enskild kampanj. En av de gerillakampanjer som var med i enk&tundersokningen
testades &ven i faltsudieexperimentet.

Undersokningen kan tyckas vara mer omfattande och bredare &n syftet, dar fokus ligger pa den
komparativa ledden gerillareklam jamfort med traditionell reklam, antyder. | undersokningen
studerar vi &ven ett flertal underliggande komparativa ledder for att kunna ge ett precisare svar
pa vart delsyfte att klargora vilka komponenter i gerillareklamen som gér den effektiv. Att
amnet ar relativt outforskat gjorde ocksa att vi ville gora en bred undersokning sa att vi inte

skulle missa nagon viktig del av gerillareklamen.

3.4. Forarbete till huvudstudie

For att kunna sétta ihop de enkater som skulle ligga till grund for arbetet var det nédvéndigt att
genomfora forstudier for att sékerstélla att enkaterna skulle undersdka det vi ville. Dessa
forstudier syftade till att undersoka lampliga: 1) kampanjer, 2) varumarken och 3)

associationer.

3.4.1. Val av kampanjer

Gerillareklam kan anta en méangd olika former. Var ambition var darfor att forsoka fa med ett
brett spektrum av kampanjer som tillsammans bildade en helhet som kunde representera hela
fenomenet gerillareklam, sasom vi definierar det. Manga tidigare arbeten, inom exempelvis
kreativa mediaval (Friberg & Nilsson 2006, Bach & Persson 2003), har undersokt endast en,

eller nagra fa typer av kreativa mediaval. Var tro ar att en sddan design inte ger en tillrackligt

30



Gerillareklam — 6verraskande effektivt Granlund & Grenros

bred forstaelse for gerillareklam varfor vi valde att ta med en mangd kampanjer, narmare
bestamt tolv. Efter att ha studerat en mycket omfattande méangd gerillareklamer pa Internet, i
press samt i bocker tog vi fram ett antal olika aspekter av gerillareklam som vi ville ha
representerade i vara enkater. For att tacka in gerillareklamens helhet ansdg vi att det var viktigt
att ha med bade enkla och avancerade kampanjer, sadana som uppfattas som lagliga och de som
uppfattas som olagliga. Vi ville ocksa fa med kampanjer som anvént sig av sa manga olika
medier och platser som mojligt. Vidare sa ville vi anvanda oss av kampanjer som inte
genomforts i Sverige for att forsoka undga att respondenterna hade sett dem tidigare och
darigenom redan hade en forutbestdmd uppfattning om kampanjerna. Vi tog initialt fram totalt
ett hundratal kampanjer och utifran ovanstaende kriterier gjorde vi en subjektiv bedomning av
vilka som var tdnkbara. Innan vi fastslog definitiva kampanjer var vi dock tvungna att matcha

dessa med de kriterier vi hade vad géller varumérken.

For att kunna jamfora gerillareklam med traditionell reklam behdvde vi ocksa besluta vilken
typ av traditionell reklam som skulle anvéndas. Det var viktigt att reklamformen var vanligt
férekommande, att den ses som traditionell i konsumenters 6gon, samt att det traditionella
mediet vi valde var jamforbart med de gerillakampanjer som inkluderas i unders6kningen.
Valet av media foll pd annonsstortavlor utomhus. Detta eftersom de kan anses vara den mest
lampade reklamformen att jamfora med gerillareklam samt att en stor majoritet av de
gerillareklamer vi anvénder oss av genomfdrs utomhus. Vi valde darefter kampanjer som kan
anses som typiska for de varumarken vi valt. | nagot fall har vi modifierat reklamen for att den
inte var svensk eller anvant oss av nagon aldre kampanj da nyare varit svara att finna. En viktig
faktor har varit att de varumarken som inkluderades i undersékningen skulle representeras av
bade en gerillareklam och en traditionell reklam. Vi har for varje enskilt varumarke forsokt
matcha kampanjer som marknadsfor samma produkt och som foérsoker férmedla liknande
budskap. | de fall dar det varit svart att matcha traditionell reklam med gerillareklam har vi valt

traditionell reklam som kan anses vara typisk for varumaérket.

3.4.2. Val av Varumarke

Det viktigaste valet i var uppsats var att olika gerillareklammetoder fanns aterspeglade, dock
fanns det ocksa ett antal aspekter kring varuméarken vi 6nskade undersoka. Eftersom det visat
sig finnas skillnader mellan kdnda och ok&nda varumarken vad galler konsumenters attityder
(Machleit et al. 1993) samt att Levinson & Lautenslager (2005) menar att gerillametoder

passar bast far sma okéanda foretag ansdg vi det viktigt att inkludera bada dessa typer av
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varumarken. De okéanda varumarkena finns i var undersokning representerade genom Folgers,
K2r och Fio. Varav de tva forsta existerar, men inte i svensk handel och det tredje ar helt
fiktivt. FOr att sakerstélla att Folgers och K2r inte var kdnda bland svenska konsumenter &t vi
testa detta i ett fortest som skickades till 35 studenter vid Handelshdgskolan och Stockholms
universitet, 29 fullgoda svar samlades in. Pa en sjugradig skala fick Folgers 1,0 och K2r 1,5 i
medelvérde pa fragan kanner du till varuméarket XXX? De vérdena var vi néjda med och kunde
darmed inkludera de tva varuméarkena i studien. Namnet pa det tredje varumarket, som &r ett
smabilsvarumarke, kom vi fram till genom att undersoka vanliga namn pa smabilar. Det visade
sig att manga av varumarkena i kategorin har korta namn och vi ansag darmed att Fio var

passande.

Vidare sa ville vi underscka om det foreligger nagon skillnad mellan lag och
hogengagemangsprodukter vad galler gerillareklam. Vi sag till att fordelningen bland de valda
kampanjerna var ungefar halften/halften mellan varuméarken som traditionellt sett saljer 1ag-
respektive hogengagemangsprodukter. Vi har ocksa varit noga med att det i var undersokning
ska finnas en spridning vad géller produktkategori. I undersokningen finns darfor produkter
fran sport-, bil-, daglivaru-, medie- samt resebranschen. Eftersom vi i studien anvant oss av
undersokningar som genomforts i verkligheten har en begrénsning vid val av varumérken varit
att alla typer av foretag inte anvander sig av gerillareklam. Vi har sdlunda inte med nagra
varumarken fran branscher for vilka trovardighet och seriositet ar extra viktigt, exempelvis

banker och forsékringsbolag, eftersom dessa verkar undvika reklamformen.

De varumarken som slutligen, utifran ovanstaende kriterier, valdes var:

Valda varumarken Hogengagemang L dgengagemang
Kant Volkswagen Golf Avriel
Virigin Atlantic CSlI
Nike Durex
Adidas FHM
Schweppes
Okaént Fio Folgers
K2r

Utifran ovanstaende indelningar har vi testat de olika variablerna.
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3.4.3. Val av gerillaassociationer

For att se om det forekommer éverforingar av associationer fran reklamformen gerilla till de
varumérken som anvander metoden, gjorde vi ytterligare ett fortest. | detta stallde vi 6ppna
fragor och bad respondenterna att fritt associera kring metoden gerillareklam. Denna enkat
skickades till samma personer som deltog i fortest 1 och vi fick denna gang in 30 fullgoda svar.
Vi valde bland samtliga svar ut de sex vanligast forekommande. Dessa anvandes sedan i
huvudenkéten. De egenskaper som associerades till metoden var: haftigt, roligt, intressant,

otraditionellt, modernt samt nytankande

3.5. Huvudstudiens genomférande

Huvudstudien som ligger till grund for uppsatsen bestar av tva separata delar:
1. En stor enkatundersokning som inkluderade 24 olika kampanjer och tolv varumaérken.
2. Ett mindre faltstudieexperiment som endast inkluderade en kampanj for ett varumérke.

3.5.1. Huvudenkatens utformning

Med tolv olika varumérken, alla representerade genom bade en gerillareklam samt en
traditionell reklam, tog vi fram tolv, attasidiga, enkater. Varje enkéat bestod av en traditionell
reklam for ett varuméarke och en gerillareklam for ett annat. Saledes hade vi egentligen 24 olika
enkater. Skillnaden mellan enkaterna &ar bilderna av kampanjerna. Anledningen till att vi valde
att satta ihop tva enkater var att vi hade begransade monetéra, saval som tidsméassiga resurser.
Efter samrad med Magnus Soderlund samt var handledare valde vi att satta samman kampanjer
och varumarken som, enligt oss, var sa olika som mdjligt. Detta for att svaren angaende den
forsta kampanjen i sa lag grad som mojligt skulle paverka den andra. Slutresultatet blev alltsa
att det i varje enkéat placerades en gerillareklam och en traditionell reklam for tva olika

varumarken.

Vi jobbade &ven hart med att forsoka fa ner antalet sidor da det visat sig att det, for att fa
respondenterna att fullfolja enkéaten, ar viktigare att tdnka pa antalet sidor an antalet fragor
(Kylén 1994). Vi ar dock medvetna om att en del av det bortfall vi hade beror pa att enkaten
anda var atta sidor lang. For att testa var enkats forstaelighet samt hur lang tid den skulle ta att
genomfora lamnades den ut till en mindre grupp (tio personer) ekonomistudenter som valdes ut
slumpméssigt i handelshogskolans datorsal. Tillsammans med dessa gick vi sedan igenom

enkaten for att korrigera felaktigheter och fragor som var svara att forsta.

33



Gerillareklam — 6verraskande effektivt Granlund & Grenros

For samtliga stangda fragor i enkaten anvandes intervallskalor fran 1 till 7, dar 1 var lagst och 7
hogst. En etta innebar att man inte alls instamde med det pastadda och en sjua innebar
foljaktligen det motsatta, dvs. att man instamde fullstandigt. Skalan ar en sa kallad semantisk
skala och ar inom omradet valutnyttjad och allmént vedertagen (Malhotra 2004). Skalorna &r

rakt igenom enkéaten de samma, vilket ar att foredra for enklare analyser (Dahmstrém 2000).

Den slutgiltiga enkaten var utformad pa sa satt att respondenten forst fick lasa en kort
introduktion dar vi forklarade enkatundersokningens syfte samt instruerade hur den skulle
fyllas i. Respondenterna fick sedan ta stallning till de tva bakgrundsvariablerna kon och alder
varefter en bild forestédllande en traditionell utomhusreklam visades upp. Till denna bild
beskrevs ett scenario for att respondenten skulle forsta att det var en stortavla. Exempelvis
kunde det beskrivas som féljer: "Forestall dig att du gar pa en gata och ser denna stortavla.” For
att gerillareklamen och den traditionella reklamen skulle vara jamforbara och fa likvardig
uppmarksamhet var bilderna i liknande storlek. Efter bilden och scenariot foljde fragor om den
aktuella reklamen samt varumarket som exponerades. Andra halvan var uppbyggd pa samma
satt men med en bild pa en gerillareklam istallet for en traditionell.

3.5.2. Faltstudieexperimentets utformning

Efter genomford huvudenkat och analys av det insamlade datamaterialet skulle vi vélja vilken
av de kampanjer vi undersokt i enkaten som skulle ligga till grund for var praktiska faltstudie,
vars huvudsakliga syfte var att sakerstalla reliabiliteten i enkatundersokningen. Efter langa
overlaggningar valde vi att genomféra en kampanj for ett oként varumérke som resultatmaéssigt
hade hamnat i mitten bland gerillakampanjerna pd manga av de undersokta variablerna.
Anledningen till att valja pa detta satt var att kampanjen da, enligt oss, bor aterspegla ett slags
genomsnitt for gerillareklam och darfér vara mojlig att dra generella slutsatser utifran. Att
varumarket var okant eliminerade dven risken att respondenterna skulle paverkas av befintliga
associationer till varumarket. Den valda kampanjen blev en gatumalningsreklam for
varumarket K2r, som utfort en kampanj genom att mala klader kring flackar och sedan skriva:
"try K2r”. Vi genomforde sjalva en kampanj som var sa lik originalet som mgjligt. Rent
praktiskt gjordes detta genom att mala upp en bild pa gatan precis ovanfor rulltrappan till
Odenplans tunnelbanestation. Vi stod sedan i nérheten av bilden och delade ut enkéter.

Enkaten vi delade ut pa Odenplan var néastintill identisk med de tidigare genomforda enkéaterna.
Den enda skillnaden var att vi inledningsvis stallde fragan: Har du sett nagon form av reklam

34



Gerillareklam — 6verraskande effektivt Granlund & Grenros

for varuméarket K2r vid utgangen fran tunnelbanestationen? Svarsalternativen var enbart ja
eller nej. Om respondenten svarade ja sa bads denne att fortsatta ifyllandet av enkaten, men om
svaret istallet blev ett nej tackade vi for medverkan. Bilder pa samtliga kampanjer, dven
faltstudieexperimentet, aterfinns i appendix.

3.6. Undersokningsvariabler

Nedan redogor vi for de undersokningsvariabler vi anvéant i den huvudenkat vi tog fram. De
fragebatterier som anvants har slagits samman till index om Cronbach’s alpha éversteg 0,7. For
alla variabler utom w-o-m-intentioner anvéndes en semantisk differentialskala i sju steg, dar 1

innebdr att respondenten inte instdmmer alls och 7 innebdr att denne instdmmer fullstandigt.

3.6.1. Reklamtrovardighet

For att testa huruvida gerillareklam paverkar konsumenters uppfattning om reklamens
trovardighet anvande vi, i enlighet med Mackenzie & Lutz (1989), ett sjustegs flerfragematt
som bad respondenterna ta stallning till i hur hdg grad de tyckte reklamen var Gvertygande,
partisk samt trovardig. De tre fragorna slogs ihop till ett index eftersom de visade sig ha en
intern konsistens med ett Cronbachs alfa pa 0,728.

3.6.2. Reklamattityd

For att undersoka respondenternas reklamattityd valde vi att stalla fragan: Vad &r din allmanna
installning till reklamen? De svarande fick ta stallning till variablerna dalig/bra, ej
tilltalande/tilltalande samt tycker inte om/tycker om. Dessa tre variabler &r vedertagna som matt
pa reklamattityd (Soderlund, 2001). Eftersom de tre fragorna hade ett tillfredsstallande
Cronbachs alpha pa 0,958 valde vi att indexera dem.

3.6.3. Budskapsférstaelse

For att undersoka hur viktigt budskapet &r for att en reklam ska vara effektiv stéllde vi
pastaendet: Jag forstar reklamens budskap. Syftet med fragan var att undersoka om det ar
svarare att tolka gerillareklam jamfort med traditionell. Eftersom budskap &ar en relativt
outforskad variabel i reklamsammanhang fann vi ingen etablerad standard kring vilka fragor
man bor stalla for att undersoka denna. Vi bedomde att fragan inte behdvde vara av typen

flerfragematt for att kunna fanga in relevanta svar.
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3.6.4. Underhallning

For att undersoka om gerillareklam ses som mer underhallande an traditionell reklam valde vi
att lata respondenterna ta stallning till i hur hog grad de tyckte att reklamen var underhallande.
Variabeln underhallande brukar anvandas i forskning pa omradet reklamvarde (Ducoffe &
Curlo 2000) men den brukar da kombineras med fler variabler. Fér vara andamal tyckte vi att
det rackte med underhdllandevariabeln och vi utformade darfor inte heller fragan som ett
flerfragematt.

3.6.5. Intressanthet

Enligt Stapel (1994) &r intresse for en reklam viktigare dn att mottagaren tycker om densamma.
Vi ville darfor undersoka denna variabel och inkluderade darmed fragan Vad &r din installning
till reklamen for XXX? Dar XXX byttes ut mot de olika varumarkena. Svarsalternativen
strackte sig som vanligt fran ett till sju, dar 1 var ointressant och 7 var intressant. Da variabeln
reklamintressanthet inte ar sarskilt valanvand har vi inte funnit ndgon etablerad standard kring
vilka fragor man bor stdlla for att undersoka omradet, varfor vi nojde oss med ovanstaende

enkla fraga.

3.6.6. Gerillavariabler

Redan i vara forundersokningar sakerstéllde vi att gerillareklam upplevs som mer kreativ &n
traditionell reklam. Vi valde dock &nda att ha med nagra fragor som behandlar kreativitet och
liknande aspekter, dels som kontroll att var definition av gerilla stammer och dels for att
kontrollera huruvida det rader korrelation mellan dessa variabler och hur effektiv reklamen ér.
Den konkreta fragan vi stallde var: Vad ar din instéllning till reklamen for XXX?
Svarsalternativen vi bad konsumenterna ta stallning till var: ej kreativ/kreativ, ej
overraskande/overraskande samt traditionell/otraditionell. Da dessa variabler inte ar sarskilt
vélanvanda hade vi inga tidigare studier att basera valet av fragor pa. Det ar alltsa vi sjalva som
utarbetat och valt fragorna. Eftersom fragorna inte riktigt behandlar samma aspekter har vi valt

att inte indexera dem.

3.6.7. Laglighet och etik

For att undersoka konsumenternas installning till de etiska aspekterna av gerillareklam valde vi
att ha med pastdendena: jag upplever reklamen som etisk, jag upplever reklamen som
nedskrapning, jag upplever reklamen som laglig, jag upplever reklamen som stérande samt jag
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vill se mer reklam av den héar typen. Precis som gerillavariablerna ovan har vi sjalva utformat

fragorna, utan nagot stod av tidigare forskning.

3.6.8. Upplevd kostnad/kvalité pa reklamen

Fragan: Ar det din uppfattning att kampanjen for XXX kostade mer eller mindre &n en
genomsnittlig reklamkampanj? togs, pa inradan av Dahlén, med i enkaten for att undersoka
handikapprincipen (Ambler & Hollier 2004), det vill sdiga om gerillareklam upplevs som

biligare eller dyrare &n vanlig reklam.

3.6.9. Varumarkesattityd

For att testa varumarkesattityden, och hur denna paverkas av gerillareklam, anvande vi samma
fraga och svarsalternativ som for reklamattityd, det vill séga: Vad ar din allméanna installning
till varumarket?, dalig/bra, ej tilltalande/tilltalande samt tycker inte om/tycker om. Fragorna ar
tidigare anvanda av Séderlund (2001) och Nilsson & Friberg (2006). De tre olika fragorna
visade sig ha hdg intern konsistens (Cronbachs alpha pa 0,965), varfor vi valde att indexera

dem.

3.6.10. Varumarkesassociationer

Associationerna valdes ut genom det fortest som presenterats ovan. Vi ville underséka om
reklammetoden ger upphov till nagon form av haloeffekt pa varumarket. Fragan vi stallde var:
Vad &r din uppfattning om varumdarket XXX? Respondenterna fick sedan ta stéllning till
svarsalternativen: ej haftigt/haftigt, trakigt/roligt, ointressant/intressant,
traditionellt/otraditionellt, omodernt/modernt samt ej nytéankande/nytdnkande och markera i

hur hdg grad de instdmde med alternativen.

3.6.11. Upplevd kvalité pa varumérket

Syftet med att inkludera fragor om varumarkets kvalité var att ta reda pa hur det paverkar
konsumenters uppfattning om ett varumarkes kvalité att foretaget i fraga anvander sig av
gerillareklam och huruvida handikapprincipen (Ambler & Hollier 2004) har ett finger med i
spelet aven har. Vi valde, efter samrad med Dahlén, att méata upplevd kvalité med pastaendena:
Det ar min uppfattning att XXX kostar mer &n genomsnittligt for produkter i kategorin XXX och
Det &r min uppfattning att XXX har hogre kvalité &n genomsnittet for produkter i kategorin

XXX. Dar XXX byttes ut mot det aktuella varumérkesnamnet respektive produktkategorin.
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3.6.12. Uppfattning om féretaget bakom varumarket

P4 inradan av Dahlén inkluderade vi tva fragor for att undersoka om gerillareklam paverkar
konsumentens uppfattning om foretaget bakom varumarket/reklamen i enlighet med teorin om
retoriska figurer (Phillips & McQuerrie 2002). De pastaenden vi anvande var: Det &r min
uppfattning att XXX &ar smartare &n andra foretag och Det & min uppfattning att XXX jobbar
hardare an andra foretag. Som pa Ovriga fragor fick respondenterna svara i hur hog grad de
instamde med pastaendet pa en sjugradig skala.

3.6.13. Varumarkesintresse

Eftersom Machleit et al (1993) menar att varumarkesintresse ar ett battre matt &n
varumérkesattityd vad géller vélkdnda varumérken, inkluderade vi &ven denna
undersokningsvariabel. Den operationaliserades genom ett flerfragematt med pastaendena: Jag
ar nyfiken pa XXX, Jag skulle vilja veta mer om XXX och Jag tycker att XXX ar spannande.
Samma fragebatteri har tidigare anvants av Machleit et al (1993) och Nilsson & Friberg (2006).
Svaren pa de tre pastaendena hade en hog intern konsistens (Cronbachs alpha pa 0,931) och

slogs darfor ihop till ett index.

3.6.14. Kopintentioner

For att undersoka kopintentioner anvande vi pastaendet Jag skulle vilja kdpa XXX. Denna
operationalisering av variabeln rekommenderas av Dahlén eftersom han menar att det som en
reklam kan paverka ar huruvida man vill kdpa produkten. Huruvida konsumenten verkligen
kommer att kopa produkten beror av en rad ytterligare faktorer som inte kan paverkas av

marknadsforing.

3.6.15. Word of mouth-intentioner

Vad galler w-o-m-intentioner var vi intresserade av bade intention att prata om reklamen samt
intention att prata om varumarket. For att undersoka det senare valde vi fragan: Hur sannolikt
ar det att du kommer att rekommendera XXX till ndgon du kénner?, vilken rekommenderas av
Reicheld (2003). For att undersdka w-o-m-intentionerna med avseende pa reklamen utformade
vi sjalva fragan: Ungefar hur manga personer tror du att du kommer att beratta om reklamen
for? Fragan var en Oppen fraga utan svarsalternativ. Fordelen med att utforma fragan pa det
sattet var att vi kunde kvantifiera skillnaden mellan w-o-m-intentioner for gerillareklam

respektive traditionell reklam pa ett konkret och lattolkat sétt.
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3.6.16. Varumarkeskannedom

For att kunna undersoka skillnaden mellan k&nda och okanda varumarken inkluderas
pastdendet Jag kanner till varumarket XXX. Aven pa denna frdga anvande vi oss av en

sjugradig svarsskala. Vi sag ingen anledning att gora fragan till ett flerfragematt.

3.7. Urval

3.7.1. Huvudstudiens urval

Huvudstudien genomfordes genom att enkater delades ut till ekonomistuderande pa
Handelshogskolan i Stockholm samt pa Stockholms universitet i borjan av fem olika
forelasningar. Ett 40-tal enkéter delades &ven ut i Handelshogskolans datorsal till studenter
studerande pa sitt tredje eller fjarde ar (vi genomforde inte nagon enkatundersokning pa nagon
tredje- eller fjardedrsforelasning). Genom att vélja att genomféra enkaten under forelasningar
gavs mojligheten att snabbt och effektivt fa tillgang till ett stort antal respondenter, vilket var
studie kravde. Det ar ett sa kallat bekvamlighetssampel, dar respondenterna inte ar ett
slumpmassigt urval fran den totala populationen. Ett bekvamlighetsurval leder till en viss
urvalsskevhet men i en experimentstudie av den typ vi genomfort behéver det inte innebéra en
minskad generaliserbarhet (Malhotra 2004). Den valda populationen har ocksa viss vana av att
svara pa enkater samt troligen aven erfarenhet av nya reklamformer. Totalt samlades 1046
enkater in, varav 999 var anvandbara sedan ofullstdndiga eller uppenbart oseriost ifyllda
sorterats ut. De forhallandevis fa bortfall vi hade pa enskilda fragor har vi bortsett ifran. |

enkatstudien var 47 procent kvinnor och 53 procent man. Medelaldern var 23 ar.

3.7.2. Faltstudiens urval

Aven filtstudiens urval var ett sa kallat bekvamlighetsurval (Malhotra 2004). Eftersom vi ville
testa reliabiliteten i var enkatundersokning ville vi testa faltstudien pa en annan plats an en
hogskola eller ett universitet. Vi valde att genomfdra den mitt pa Odenplan utanfor
tunnelbaneuppgangen. Valet av plats beror av att vi anser det vara en plats dar man finner en
heterogen malgrupp som representerar den totala populationen. Platsen ar aven att foredra
darfor att manga personer star dar och vantar och salunda har tid och mojlighet att besvara en
enkat. | faltstudien samlades 40 fullgoda svar in varav 31 hade sett reklamen och kunde ligga
till grund for analys. Medeldldern i denna var 30,4 ar. 55 procent av respondenterna var kvinnor
och 45 procent var foljaktligen man.
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3.8. Studiens tillférlitlighet

3.8.1. Reliabilitet

Reliabiliteten i en mé&tning avser hur tillforlitlig sjalva matningen &r (Soderlund 2001). Den
innebar vidare att det & mojligt att géra om samma undersokning och fa samma resultat
(Malhotra 2004). Vi har i var undersokning i flera fall anvant oss av vedertagna flerfragematt.
For att se att matningen &r reliabel vill man att dessa matt ska vara inbordes korrelerade
(Soderlund 2001) vilket vi testat med Cronbach’s alpha. Detta matt I6per mellan 0 och 1, dar 1
ar hogsta varde for intern konsistens. Varden over 0,7 har accepterats for att bilda ett index av
fragorna (Malhotra 2004). | 6vriga fall har vi sa langt som mojligt anvant oss av beprévade
enkelfragematt for att sakerstalla reliabiliteten.

For att ytterligare oka reliabiliteten av undersékningen valde vi, som redan namnts, att
genomfora ett faltstudieexperiment som var nastintill identiskt med en av gerillakampanjerna i
den stora enkatundersokningen. Detta gjordes av tva syften; dels att sékerstalla att det var
mojligt att testa gerillareklam och dess effektivitet genom en enk&tundersékning dar man ber
respondenterna forestalla sig ett scenario, dels att undersoka studiens generaliserbarhet, det vill
saga huruvida vara resultat for gruppen ekonomistuderande stamde dverens med asikterna fran
en bredare population. Om resultaten skulle skilja sig namnvart at skulle enkatundersokningens
trovardighet kunna ifragasattas. Om de tva undersokningarnas resultat korrelerar val har studien

en hog extern reliabilitet.

3.8.2. Validitet

Studiens validitet innebdr att undersokningsvariablerna faktiskt méter det som man avsett att
méta. Begreppet kan brytas ner i tre delar, begreppsvaliditet, inre validitet och yttre validitet.
(Malhotra 2004)

For att se till att underokningen hade begreppsvaliditet (att matten mater det tilltankta) anvande
vi oss, som tidigare namnt, sa langt som mojligt av beprévade enkelfrage- samt flerfragematt.
Vi har tack vare den praktiska underokningen aven hog ekologisk validitet da vi exponerat

respondenterna for verkliga medier och inte enbart bilder.

Den inre validiteten (hur val studien motsvarar verkligheten) far anses vara hog da inga externa

faktorer bor ha paverkat vara resultat eftersom undersokningarna gjorts i stangda klassrum
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under lektionstid samt att samtliga respondentgrupper behandlats lika. Det som kan tala emot
studiens validitet ar att reklamerna i enkatundersokningen inte sags i ratt kontext utan endast
tryckta pa papper. Till vart forsvar ar att bilderna ar tagna fran verkliga kampanjer och &r
valfotograferade vilket bor betyda att de uppfattas som realistiska. Till varje kampanj fanns

ocksa ett scenario som beskrev reklamens fiktiva kontext.

Ett annat validitetsproblem med uppsatsen ar att vissa fragor eventuellt kan tolkas pa olika sétt.
Framforallt kan fragorna kring budskap och kostnad for reklamen latt tolkas pa olika sétt da de
inte dr helt véaldefinierade. Detta kan eventuellt ge en viss skevhet i svaren.

3.9. Analysverktyg

Vid analysen av vara data har vi uteslutande anvént oss av statistikprogrammet SPSS. Vi har
framst gjort medelvérdesjamforelser i form av oberoende t-test, samt korrelationsanalyser och
regressionsanalyser. Vi har foljt akademisk praxis och accepterat en signifikansniva pa 5
procent. Resultat med lagre signifikans har forkastats. For alla de hypoteser som &r riktade,
vilket &r majoriteten av dem, har resultat pa 10 procents signifikansniva accepterats, eftersom
normalférdelningen for dessa ar enkelsidig. Resultaten har dock dividerats med tva och
redovisats som om de vore dubbelsidiga.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

Nedan redovisar samt analyserar vi de uppkomna resultaten fran huvudstudien och prévar de

framtagna hypoteserna fran teoriavsnittet.

For att forenkla for lasaren ar upplagget sa langt som majligt detsamma som i teoridelen. Efter
manipulationskontrollen bdrjar vi med att testa den modifierade modellen &ver
kommunikationseffekter, darefter testar vi hypoteserna kring kdnda och ok&nda varumarken
samt hog- och lagengagemangsprodukter. Vi behandlar sedan hypoteserna kring
handikapprincipen och retoriska figurer. Slutligen sammanfattar vi resultaten och analyserar

vilka variabler som &r viktigast.

For att sdkerstalla att resultaten fran undersokningen beror pa att det ar skillnad mellan
traditionell reklam och gerilla och att skillnaden i effektivitet for de olika kampanjerna inte
beror pa att vissa redan ar kanda for respondenterna tog vi med kontrollfragan: Har du sett
ovanstaende reklam tidigare? Eftersom det visade sig att endast 4 % av respondenterna hade
sett ndgon av reklamerna tidigare kanner vi oss sékra pa att detta inte ar en faktor som paverkat
resultatet.

4.1. Reklamtrovardighet

Gerilla Traditionell Differens Signifikans

Reklamtrovérdighet | 4,33 3,87 0,46 0,000

Som véntat var reklamtrovardigheten for gerillareklam hogre &n for traditionell reklam och
differensen signifikant, varfor den uppstéllda hypotesen stods. Med stor sannolikhet beror detta,
i enighet med teorierna, pa att konsumenten moter en stor mangd traditionell reklam varje dag
och har utvecklat mentala scheman kring dessa reklamer. For gerillareklam, ddremot, &r det inte
lika latt for konsumenten att anvénda sina "mentala genvégar” utan gerillareklamen smiter

igenom “reklamfiltret” och ges hogre trovardighetsomddme.

H1: Gerillareklam kommer att uppfattas som mer trovardig an traditionell reklam.
- Stdds

Gerillareklam Reklamattityd
Reklamtrovérdighet Korrelation 0,73
Signifikans 0,000
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Vi misstankte vidare att det for gerillareklam skulle rada en positiv korrelation mellan
reklamtrovardigheten och reklamattityden eftersom den forsta variabeln anses vara en av
determinanterna till reklamattityd (McKenzie & Lutz 1989). Det visade sig ocksa, som tabellen

ovan visar, stdmma.

4.2. Reklamuppfattning

4.2.1. Kreativitet

Gerilla Traditionell Differens Signifikans
Kreativ 5,61 2,97 2,64 0,000
Gerillareklam Reklamattityd
Kreativ Korrelation 0,63
Signifikans 0,000

| teoridelen stéllde vi upp hypotesen att gerillareklam kommer att upplevas som kreativare &n
traditionell reklam. Som tabellerna ovan visar stdmde hypoteserna, vilket innebér att kreativitet
har en viktig del i att forklara effektiviteten med gerillareklam och &aven definitionen av
begreppet. Notera att differensen mellan medelvérdena ar hela 2,64. For gerillareklam rader det
ocksa en tydlig positiv korrelation mellan hur kreativ reklamen uppfattas och reklamattityden.
Vid utformandet av en kampanj ar det salunda viktigt att géra reklamen sa kreativ som mojligt.

H2: Gerillareklam kommer att uppfattas som mer kreativ an traditionell reklam.
- Stods

4.2.2. Overraskning

Gerilla Traditionell Differens Signifikans

Overraskande 5,58 2,63 2,95 0,000

Som tabellen tydligt visar upplevs gerillareklam som mer éverraskande an traditionell reklam.
Differensen ar hela 2,95 skalsteg vilket gor att det ar en signifikant skillnad pa 1%-niva. Att
gerillareklamen &r mer 6verraskande bor vidare leda till att den processas mer i medvetandet

hos konsumenterna, vilket har visat sig leda till hogre reklamattityd.

Gerillareklam Reklamattityd
Overraskande Korrelation 0,48
Signifikans 0,000
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Nar vi studerade endast gerillareklamerna i undersokningen fann vi ocksa en korrelation mellan
hur Overraskande reklamen anses vara och respondenternas reklamattityd. Korrelationen ar

signifikant pa 1%-nivan.

H3: Gerillareklam kommer att uppfattas som mer 6verraskande &n traditionell reklam.
- Stods

4.2.3. Formedling av budskap

Resultatet fran undersokningen visar att reklamens budskap har lattare att nd fram med hjalp av

gerillareklam an med traditionell reklam. Skillnaden &r signifikant pa 1%-nivan.

Gerilla Traditionell Differens Signifikans

Férstar budskapet 4,51 4,15 0,36 0,003

For att undersoka hur viktig konsumenternas budskapsforstaelse ar vid utformningen av en
gerillakampanj tittade vi ocksa pa korrelationen mellan variabeln och reklamattityden. Det

visade sig rada en positiv korrelation pa 0,52.

Gerillareklam Reklamattityd
Budskapsférstaelse Korrelation 0,52
Signifikans 0,000

H4: Gerillareklam kommer att leda till storre forstaelse for budskapet an traditionell reklam.
- Stods

4.2.4. Underhallning

Vi hypotiserade att gerillareklam kommer att ses som mer underhallande an traditionell reklam.

Gerilla Traditionell Differens Signifikans

Underhallande 5,14 3,05 2,09 0,000

Hypotesen stods med en signifikans pa 1%-nivan. Eftersom underhallning enligt Ducoffe &
Curlo (2000) &r en av de framsta faktorerna till OAV (Outcome advertising Value) kan vi anta
att OAV ér positivt for gerillareklam i allménhet. Detta &r i sin tur ytterligare ett argument,
tillsammans med reklamtrovardighet, for att gerillareklam klarar att bryta igenom den ”mentala

reklambarridar” som konsumenter har.
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Gerillareklam Reklamattityd
Underhallande Korrelation 0,74
Signifikans 0,000

Det visade sig ocksa rada korrelation mellan hur underhallande reklamen &r och
reklamattityden. Att reklamen uppfattas som underhallande har alltsd en stor paverkan pa
reklamattityden och vi instdammer darmed med de delar av Ducoffe & Curlo’s (2000)
reklamvardesteorier som handlar om underhallning. Notera att korrelationen ar 0,742 vilket &r

ett hogt varde. Att reklamen ar underhallande tycks alltsa vara mycket viktigt for gerillareklam.

H5: Gerillareklam kommer att upplevas som mer underhallande &n traditionell reklam.
- Stods

4.2.5. Intressanthet
Gerilla Traditionell Differens Signifikans
Intressant 4,86 2,94 1,92 0,000
Gerillareklam Reklamattityd
Intressant Korrelation 0,74
Signifikans 0,000

Som tabellerna ovan visar stdamde &ven hypotesen vad galler reklamens intressanthet.
Gerillareklam upplevs som signifikant mer intressant an traditionell reklam och hur intressant
reklamen &r visade sig ocksad i hog grad paverka reklamattityden. Intressevackande ar att
underhallning och intressanthet korrelerar med reklamattityd i nastan exakt lika hog grad.

H6: Gerillareklam kommer att upplevas som intressantare an traditionell reklam.
- Stods

4.2.6. Laglighet och etik

Gerilla Traditionell Differens Signifikans
Etisk 4,35 4,47 -0,12 0,150
Stérande 2,87 2,65 0,22 0,017
Laglig 4,78 5,99 -1,21 0,000
Nedskrépning 3,09 2,72 0,37 0,001

Som tabellen ovan visar finner vi inte signifikant stod for var hypotes att gerillareklam &r mer
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oetisk an traditionell reklam, dven om siffrorna pekar at det hallet. Vad géller laglighet ser man
daremot en stor och signifikant skillnad som visar att gerillareklam upplevs som mindre laglig
an traditionell reklam. Gerillareklam ses ocksa i hogre grad an traditionell reklam som
nedskrapning och som nagot stérande. Observera dock att medelvéardena for gerillareklam pa
dessa tva variabler ar ca 3,09 samt ca 2,87, vilket alltsd &r under mitten pa skalan. Aven om
gerillareklamerna fatt hogre varden an de traditionella vad galler dessa aspekter sa tycks de
alltsa inte upplevas som stérande och nedskrapande i nagon allvarlig utstrackning. Vidare sa ar
det intressant att vi kan konstatera att graden av laglighet och nedskrépning, samt hur stérande
reklamen upplevs vara, inte verkar vara sarskilt starka determinanter till hur etisk reklamen

varderas som.

H7: Gerillareklam kommer i forhallande till traditionell reklam att upplevas som:

a. mer oetisk. - Stods ej

b. mer stérande. - Stods

c. mer olaglig. - Stods

d. mer nedskrapande. - Stods

Gerillareklam Reklamattityd

Etisk Korrelation 0,39
Signifikans 0,000

Laglig Korrelation 0,26
Signifikans 0,000

Som tabellen ovan visar korrelerar den upplevda lagligheten och etiken i en kampanj med
reklamattityden till den samma. Korrelationen &r inte 6verdrivet stark men &nda signifikant. Att
halla sig till lagarna och vara etisk i sin marknadsforing ar alltsa positivt dven for en subversiv

metod som gerillareklam.

H8: For gerillareklam kommer det att rada positiv korrelation mellan reklamattityd och
a. laglighet. - Stods
b. etik. - Stods
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Fragan var vidare om det verkligen &r positivt att vara helt laglig.
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Diagram 6ver hur graden av laglighet i en kampanj paverkar reklamattityden till densamma.

Som diagrammet ovan visar stamde inte var hypotes om ett negativt kvadratiskt samband
mellan laglighet och reklamattityd. Resultatet visar att en kampanj, for att fa sa hog
reklamattityd som majligt, ska ligga pa maximal laglighet. Var spekulation om att det skulle
vara effektivast att hamna i mitten pa skalan vad galler laglighet visade sig alltsa inte stamma.

H9: For gerillareklam kommer det att rada ett negativt kvadratiskt samband mellan
variablerna laglighet

och reklamattityd.

- Stods ej

4.3. Reklamattityd

Hypotesen att reklamattityden kommer att vara mer positiv for gerillareklam an for traditionell

reklam visade sig, som syns i tabellen nedan, stimma.

Gerilla Traditionell Differens Signifikans

Reklamattityd 4,83 3,77 1,06 0,000

En signifikant skillnad pa drygt ett skalsteg visar att gerillareklam ger en betydande fordel i

reklamattityd och gor att hypotesen kan stodjas. Alltsa, konsumenten reagerar mer positivt pa
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gerillareklam &an pa traditionell reklam. Detta ar till stor fordel for denna reklammetod i ett

samhalle dar manniskor gor nastan allt for att undvika reklam.

H10: Gerillareklam kommer att leda till en mer positiv reklamattityd an traditionell reklam.
- Stods

4.4. Varumarkesassociationer

Gerilla Traditionell Differens Signifikans
Haftigt 4,26 3,47 0,79 0,000
Roligt 4,40 3,48 0,92 0,000
Intressant 4,39 3,51 0,88 0,000
Otraditionellt 4,46 3,38 1,08 0,000
Modernt 4,80 4,07 0,73 0,000
Nytdnkande 4,93 3,56 1,37 0,000

Tabellen ovan visar med all 6nskvéard tydlighet att associationer till reklamen smittar av sig pa
varumarket. For samtliga associationer rader en signifikant (pa 1%-nivan) skillnad mellan
varumérken som anvant gerillareklam och varumarken som anvént traditionell reklam. Vi har

salunda funnit stod for hypotesen.

H11: Gerillareklam kommer, i forhallande till traditionell reklam, att leda till hogre varden pa
varumarkesassociationer som associeras med metoden gerillareklam.
- Stods

For att undersoka associationerna an mer djupgaende testade vi ifall gerillareklam ocksa leder
till hogre varden pa varuméarkesassociationer som &r specifika for de olika varumarkena i
undersokningen, men som inte direkt associeras med metoden gerillareklam. Exempelvis
testade vi for Nike och Adidas huruvida associationen sportigt forstarktes vid anvandning av
gerillametoder. Vi fann visst stod dven for detta men resultaten varierade for de olika

kampanjerna.

4.5. Varumarkesattityd

Gerilla Traditionell Differens Signifikans

Varumdrkesattityd | 4,60 4,25 0,35 0,000

Som tabellen ovan visar leder gerillareklam till en mer positiv varumarkesattityd an traditionell
reklam. Vi kan alltsa bekrafta att McKenzie & Lutz’s (1989) teori om att reklamattityd
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paverkar varumarkesattityd stimmer dven i specialfallet gerillareklam. Vi har darmed funnit

stod for var hypotes.

H12: Gerillareklam kommer att leda till en mer positiv varumérkesattityd @n traditionell
reklam.
- Stods

4.6. Varumarkesintresse

| teoriavsnittet fann vi stdd for att varumarkesintresset bor vara storre for varuméarken som

anvander gerilla &n for varumérken som anvander traditionell utomhusreklam.

Gerilla Traditionell | Differens Signifikans

Varumarkesintresse 3,84 2,94 0,90 0,000

Det visade sig att teorin stdmde och varumarkesintresset var markant hogre for de varumarken

som anvant gerillametoder an fér de som anvént traditionell reklam.

Vi har alltsa funnit stod for den uppstéallda hypotesen. Intressant ar att differensen mellan
gerillareklam och traditionell reklam &r storre for variabeln varumarkesintresse an den ar for

varumérkesattityden.

H13: Gerillareklam kommer att leda till storre varumarkesintresse an traditionell reklam.
- Stods

4.7. Intentioner

4.7.1. Word of mouth-intentioner

Gerilla Traditionell | Differens Signifikans
W-o-m-intentioner till reklamen | 2,76 0,67 2,09 0,000
(Antal personer)

Gerilla Traditionell | Differens Signifikans
W-o-m-intentioner till 3,30 2,80 0,50 0,000
varumérket
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| teoriavsnittet forutspadde vi att gerillareklam skulle genera mer w-o0-m &n traditionell reklam
och detta visade sig ocksa vara fallet. Variabeln undersoktes bade pa reklam- och
varumarkesniva. Vad géller reklamen stalldes fragan Hur manga personer kommer du att
beratta om reklamen for? Fragan hade till skillnad fran de flest andra fragor inga
svarsalternativ. Vardena i tabellen ovan indikerar alltsa pa det genomsnittliga antalet personer
som respondenten uppskattade att han eller hon skulle beratta om reklamen for. Resultatet visar
salunda att gerillareklam leder till 4 ganger mer w-o-m &n traditionell reklam och att for varje
person som exponeras for gerillareklamen kommer minst 2,76 ytterligare personer att fa héra
talas om den. Observera att detta endast inkluderar forsta ledet. De forefaller troligt att &ven de
som bara hort talas om en kampanj, utan att ha sett den, sprider informationen vidare om

reklamen &r tillrackligt spektakulér.

Svaren vad galler intentioner att rekommendera varumarket baseras istallet pa en sjugradig
skala. Aven pé den fragan syns en signifikant skillnad mellan reklamtyperna. Detta betyder att
gerillareklam kan leda till att varumérket foredras framfor ett annat eftersom varumarkesval

manga ganger beror av rekommendationer fran omgivningen.

Nar informationen om reklamen och varumérket sprids vidare ar ocksa trovardigheten hogre
eftersom kommunikationen sker utan ekonomiska incitament. Det &r troligt att w-o0-m-
intentionerna beror pa att respondenterna inte ar vana att se denna typ av reklam och ser darfor
storre anledning att prata med andra om den. Sammanfattningsvis sa har vi funnit stod for bada

hypoteserna eftersom skillnaderna &r signifikanta.

H14: Gerillareklam kommer, i forhallande till ett traditionellt varumarke, att leda till hogre
word of mouth-intentioner gallande:

a. reklamen. - Stods

b. varumarket. - Stods

4.7.2. Kopintentioner

Gerilla Traditionell | Differens Signifikans

Képintention 3,78 3,32 0,46 0,000

Eftersom bade reklam- och varumarkesattityd pekat pa signifikanta skillnader mellan
gerillareklam och traditionell reklam torde d&ven kopintentionerna vara starkare for
gerillareklam, vilket siffrorna mycket riktigt visar. Resultatet ar ocksa i enlighet med etablerade
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teorier och vi har alltsa funnit stod for hypotesen. Detta ar viktigt eftersom det inte finns nagot
ekonomiskt incitament att marknadsféra en produkt utan att det ger utfall i 6kad forsaljning.

H15: Gerillareklam kommer att leda till hogre kdpintentioner an traditionell reklam.
- Stods

4.8. Kanda och okanda varumarken
Vidare stéllde vi upp hypotesen att gerillareklam for kdnda varumarken kommer ge en mer
positiv reklamattityd, varumadrkesattityd, varumarkesintresse samt koOpintentioner dan

motsvarande for okdnda varumarken.

Kénda Okénda Differens Signifikans

Reklamattityd Gerilla 5,15 4,34 0,81 0,000
Traditionell | 4,20 2,96 1,23 0,000
Differens 0,96 1,38 -0,42
Signifikans 0,000 0,000

Varumarkesattityd Gerilla 5,07 3,89 1,18 0,000
Traditionell | 4,86 3,10 1,76 0,000
Differens 0,21 0,79 -0,58
Signifikans 0,000 0,000

Varumaérkesintresse | Gerilla 3,87 3,80 0,07 0,919
Traditionell | 3,36 2,18 1,18 0,000
Differens 0,51 1,62 -1,11
Signifikans 0,000 0,000

Képintentioner Gerilla 4,25 3,07 1,18 0,000
Traditionell | 3,95 2,10 1,85 0,000
Differens 0,30 0,97 -0,67
Signifikans 0,000 0,000

Som tabellen ovan visar stimde var hypotes for alla de olika effektvariablerna utom
varumarkesintresse, vilket innebéar att gerillareklam inte skiljer sig markbart fran traditionell
reklam vad géller skillnaden mellan k&nda och ok&nda varumérken. Kénda varumaérken
genererar mer positiva attityder oavsett om man anvander traditionell reklam eller
gerillareklam. Att varumaérkesintresset inte ar signifikant hogre for kdnda varumérken som
anvander gerilla &n for okanda ar ett utslag av att varumarkesintresset okar kraftigt for ok&nda

varumérken som anvénder gerillareklam istéllet for traditionell.
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H16: Gerillareklam for ett ként varumarke kommer, jamfort med ett oként varumarke, att leda
till hogre varden pa variablerna:

a. Reklamattityd - Stods
b. Varumarkesattityd - Stods
c. Varumarkesintresse - Stods ej
d. Kopintentioner - Stods

Tabellen visar dven att nésta hypotes stdimde. Skillnaden mellan gerillareklam och traditionell
reklam vad géller de olika effektvariablerna ar storre for okanda varumarken an for ké&nda.
Detta ar helt i linje med teorin och visar att okéanda varuméarken har extra mycket att vinna pa
att anvanda gerillareklam, eftersom det rader storst skillnad mellan reklammetoderna for dessa
varumérken. Skillnaden i differens mellan gerillareklam och traditionell reklam for k&nda och
okanda varumarken &r stora. Allra storst ar den for varumarkesintresse dar differensen ar 1,11
skalsteg storre for okanda varumérken. Vidare var differensen i varumarkesintresse mellan
gerilla och traditionell inte sarskilt stor vad galler kdnda varumarken. Skillnaden ar dock anda
signifikant. VVad géller okanda varumérken &r dock skillnaden betydligt storre. Intressant har &r
att varumarkesintresset for ett ok&nt varumérke som anvénder sig av gerillareklam blir ndstan
lika hogt som for ett kant varumarke som gor det. Skillnaden i varumarkesintresse mellan

ké&nda och okanda foretag som anvander sig av traditionell reklam &r daremot relativt stor.

H17: For ett okant varumarke kommer det, jamfort med ett kant varumarke, att rada storre

skillnader mellan gerillareklam och traditionell reklam for variablerna:

a. Reklamattityd - Stods
b. Varumarkesattityd - Stods
c. Varumarkesintresse - Stods
d. Kopintentioner - Stods

4.9. Engagemang

Aven vad galler grad av engagemang ville vi testa om gerilla mojligen lampar sig bittre for det
ena eller det andra. Det visade sig, som vi forutspatt, att gerillareklam for
hogengagemangsprodukter — genererar  hogre  reklamattityd &n  gerillareklam  for
lagengagemangsprodukter. Gerillareklam stammer salunda 6verens med de etablerade teorierna

pa omradet.

52




Gerillareklam — 6verraskande effektivt

Granlund & Grenros

Hégengagemang | Lagengagemang | Differens | Signifikans
Reklamattityd | Gerilla 5,17 4,58 0,59 0,0001
Traditionell | 3,75 3,77 -0,02 0,8899
Differens 1,42 0,80 0,61
Signifikans | 0,000 0,000
Varumaérkes- | Gerilla 4,86 4,41 0,45 0,0010
attityd Traditionell | 4,46 4,10 0,36 0,0096
Differens 0,40 0,32 0,08
Signifikans | 0,003 0,007
Varumaérkes- | Gerilla 4,0829 3,6690 0,4139 0,0060
intresse Traditionell | 3,1987 2,7515 0,4473 0,0015
Differens 0,8842 0,9175 -0,0334
Signifikans | 0,000 0,000
Kép- Gerilla 4,0193 3,6140 0,4053 0,0177
intentioner Traditionell | 3,4695 3,2028 0,2667 0,1072
Differens 0,5498 0,4112 0,1386
Signifikans | 0,001 0,004
H18: Gerillareklam for ett hogengagemangsvarumarke kommer, jamfort med ett
lagengagemangsvarumarke, att leda till hégre véarden pa variablerna:
Reklamattityd - Stods
Varumarkesattityd - Stods
Varumarkesintresse - Stods
Kopintentioner - Stods

Skillnaden mellan gerillareklam och traditionell reklam visade sig inte vara storre for

lagengagemangsvarumarken som vi forutspatt. Istdllet var skillnaden storre for
hdgengagemangsvarumarken vad géller de tre variablerna reklamattityd, varumérkesattityd och
kopintentioner. Vad galler varumérkesintresset var skillnaden mellan gerillareklam och
traditionell sadan nagot storre for lagengagemangsvarumarken. Sammantaget sa verkar alltsa
hogengagemangsvarumarken vara de som har mest att vinna pa att anvanda sig av
gerillareklam. Detta stammer salunda inte Gverens med de teorier vi lagt fram som menar att

reklam bor ha storre betydelse for lagengagemangsprodukter (Petty et al 1983).
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H19: For ett lagengagemangsvarumarke  kommer det, jamfort med et
hogengagemangsvarumarke, att rada stérre skillnader mellan gerillareklam och traditionell

reklam for variablerna:

a. Reklamattityd - Stods ej
b. Varumarkesattityd - Stods ej
c. Varumarkesintresse - Stods

d. Kopintentioner - Stods ej

4.10. Handikapprincipen

Gerilla Traditionell | Differens Signifikans

Upplevd kostnad fér reklam 3,68 3,55 0,13 0,104

| motsats till vad vi hade forvantat oss sa fann vi ingen signifikant skillnad i upplevd
reklamkostnad mellan gerillareklam och traditionell reklam. Detta beror med stor sannolikhet
pa att gerillareklam manga ganger handlar om att anvanda sma medel vilket latt kan framsta
som billigt. Att siffrorna trots allt pekar till gerillareklamens fordel, utan att vara signifikanta,
ar intressant da gerillareklamerna faktiskt, i de allra flesta fall, ar betydligt billigare an de
traditionella reklamerna. Detta visar alltsd att den verkliga kostnaden inte nodvandigtvis

behover 6verensstdmma med den uppfattade kostnaden.

H20: Gerillareklam kommer att upplevas som mer kostsam an traditionell reklam.
- Stods ej

Gerilla Traditionell | Differens Signifikans

Upplevd kostnad fér 4,10 3,88 0,22 0,022
varumarket

Trots att gerillareklamen inte uppfattades som dyrare an traditionell reklam s visade det sig att
det uppfattas som att produkterna fran ett varumarke som anvander gerillareklam ar dyrare an
produkterna fran ett varumarke som anvander traditionell reklam. Det &r mycket intressant att
en reklamform som for det mesta ar relativt billig att genomféra anda kan gora att varumarket

uppfattas som dyrare.
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H21: Gerillareklam kommer att leda till att varuméarket bakom reklamen uppfattas som dyrare
an de varumarken som anvander traditionell reklam.
- Stods

Gerilla Traditionell | Differens Signifikans

Upplevd kvalitet 4,02 3,89 0,13 0,000

Vi hypotiserade att kvalitén pa produkter fran ett varumarke som anvander gerillareklam skulle
uppfattas som hogre och med en signifikans pa 1%-nivan kan hypotesen stodjas. Detta stammer
med det nyss presenterade resultatet att varumarken som anvénder gerillareklam uppfattas som
dyrare. Det &r valdigt intressant att gerillareklam som handlar om att anvanda simpla medel kan
hoja den uppfattade kvalitén pa produkter. Detta bor bero pa att det sker en odverforing av
associationer fran reklamen till varumarket. Alltsa att reklamen anses ha hogre kvalitet och att
denna association 6verfors till varumarket. Att sa verkligen ar fallet ar dock svart att sakerstélla
genom var undersokning. Faktum kvarstar dock att gerillareklam pa nagot satt paverkar

varumérkets upplevda kvalitet.

H22: Gerillareklam kommer att leda till att produkten upplevs ha hogre kvalitet & produkter
som marknadsforts med traditionell reklam.
- Stdds

4.11. Retoriska figurer

Gerilla Traditionell | Differens Signifikans

Smartare 3,90 3,26 0,64 0,000

Vi stéllde upp hypotesen att foretag som anvénder gerillareklam skulle uppfattas som smartare
an foretag som anvander traditionell reklam och vara resultat indikerar, som tabellen ovan
visar, att det finns en signifikant skillnad mellan de tva reklammetoderna. Denna skillnad gar
med stor sannolikhet att hanfora till teorin om retoriska figurer. Alltsa att reklamer som
uppfattas som smarta och ovantade dven gor att dessa associationer kopplas till varumarket i

fraga.

H23: Gerillareklam kommer att leda till att foretaget bakom varuméarket uppfattas som
smartare an om det hade anvant traditionell reklam.
- Stods
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4.12. Resultat fran filtstudie

For att undersoka om manniskor reagerar annorlunda i en verklig situation jamfort med de
scenarion respondenterna motte i var enkatstudie gjorde vi alltsa en faltstudie. Vi anser det
viktigt att redan har papeka att sa ar inte fallet.

Vi var dock i tron att en sadan praktiskt genomférd kampanj skulle vara tydligare och ge ett
annu hogre underhallningsvarde och darfor generera hogre attityder &n den stora
enkatundersokningen. Da vi jamforde den praktiska undersékningen endast med den kampanj i
enkatundersokningen som den var en direkt kopia pa bor skillnaderna i resultat med stor
sakerhet ga att hanfora till sjalva undersokningsmetoden. Det visade sig dock att resultaten i de
bada undersékningarna inte skiljde sig sarskilt mycket at. Ingen av attitydvariablerna
reklamattityd, reklamtrovardighet, varumarkesattityd, varumarkesintresse, kopintentioner eller
w-0-m-intentioner uppvisade en signifikant skillnad mellan de tva olika undersokningarna. Den
enda skillnaden vérd att notera &r att den verkliga undersékningen upplevdes som mer laglig
samt mindre storande. Detta &r intressant eftersom bada dessa variabler i den stora
undersokningen korrelerar med reklamattityd, vilket alltsa borde ha lett till att denna blivit
hogre i den praktiska undersokningen. Detta kan dock inte sadgas ha varit fallet da den
marginella skillnaden mellan undersokningarna ej var signifikant. Dessa resultat indikerar anda
pa att de negativa aspekterna av gerillareklamen kanske inte uppfattas som fullt s negativa nar
kampanjerna upplevs i verkligheten. Det skulle i sa fall innebéara att gerillareklam &ar an mer

positivt &an vi har visat i denna studie.

Utover ovanstaende kom vi i denna undersékning inte fram till ndgra nya och intressanta
upptackter. Dock sa kandes den praktiska undersokningen aven viktig for att sakerstélla
studiens reliabilitet samt undanréja den farhaga vi hade att enkatundersokningen inte var nog
verklighetstrogen. Da vi nu kommit till likvéardiga resultat i de bada undersékningarna kan vi
konstatera att det fungerar utmérkt att undersoka gerillareklam genom en enkatundersokning
dar respondenterna ombeds att forestdlla sig en situation och sedan ta stallning till fragor
baserat pa det. Kort och gatt kan man séga att var enkatundersokning ar tillforlitlig da det inte
uppvisades nagon signifikant skillnad for de flesta av de undersokta variablerna.
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Féltstudie | Enkdtundersékning Differens | Signifikans
Reklamattityd 4,75 4,62 0,13 0,3556
Reklamtrovérdighet 4,15 4,33 -0,17 0,2776
Varumérkesattityd 4,48 4,19 0,29 0,1571
Varumaérkesintresse 4,41 4,43 -0,02 0,4819
Képintention 3,50 3,81 -0,31 0,2055
W-0-m varumarke 3,44 3,07 0,37 0,1795
w-0-m reklam (antal personer) | 3,29 3,26 0,03 0,4849
Laglig 4,85 3,98 0,88 0,0166
Stérande 2,06 3,10 -1,04 0,0040

4.13. Jamforelser mellan variablerna

0918

0521

/R
‘
k
.
a
m Budskap
u
t
f Laglighet/etik
o
; Intressanthet
n
\d Undemallning)
e

_,_
|

— 0845

gt

L{Reklamuppfanning
0,492

- 088 A

- 0875 -

Reklamattityd

0,385

Eeklamtrovardighet }~ |

Varumairkes-
kunskap

J—

0,636

Varumadrkes- 0,200
attityd

}» 0.570 % Varumirkes-

intresse

1

0,248 0,510

! !
Intentioner
v

[ wouw ) v

Egen modell 6ver kommunikationseffekter for gerillareklam. Baserad pa modifikationer av McKenzie &
Lutz (1989), Ducoffe & Curlo (2000), Machleit et al (1993).

For att ta reda pa vilka variabler som &r viktigast for att forklara gerillareklamens effektivitet

genomforde vi regressionsanalyser som belyste sambanden mellan variablerna i var modell. For

variablerna langst till vanster i modellen, alltsa de som paverkar reklamuppfattningen, kunde vi

inte utféra en regressionsanalys pa grund av multikolinearitet mellan variablerna. Vi

genomforde darfor en faktoranalys och satte in faktorvardena fran denna i modellen. Notera att

vi darfor inte har helt sékerstallda statistiska beldgg for dessa siffror. De bor i vilket fall som

helst ge en tillrackligt rattvisande bild av de inbordes forhallandena mellan de olika variablerna.

57




Gerillareklam — 6verraskande effektivt Granlund & Grenros

Den variabel som ar viktigast for att forklara reklamuppfattningen &r kreativitet, och vi kan
darmed konstatera att det var helt ratt att ta med kreativitet som en del i definitionen av
gerillareklam. Aven underhdllning, intressanthet och Overraskning visade sig vara viktiga
paverkansvariabler for reklamuppfattningen. Att mottagaren forstar budskapet paverkar dven

det, men inte i lika h6g grad som de nyss ndmnda variablerna.

Reklamuppfattningen &r i sin tur den viktigaste variabeln for att forklara reklamattityden men
aven reklamtrovardigheten visade sig ha betydelse. Som vantat, och tidigare bevisat, paverkar
reklamattityden varumarkesattityden och varumarkesintresset. Som tidigare namnt visar var
undersokning ocksd att reklamattityden paverkar humoret. Varumarkesattityden och
varumarkesintresset paverkar i sin tur intentionerna. Intressant att notera 4&r att
varumarkesintresset paverkar bade w-o-m-intentionerna och kopintetntionerna i hdgre grad an
varumarkesattityden gor, vilket troligen beror pa att de flesta varuméarken i undersokningen ar
kanda. Vi kan salunda ocksa bekrafta Machleit et als (1993) teorier om att varumarkesintresset
ar en viktig variabel att ta h&nsyn till.
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5. DISKUSSION OCH IMPLIKATIONER

| detta avslutande avsnitt diskuterar vi de mest intressanta resultaten och drar slutsatser
utifran dessa. Vi kommer &aven att diskutera implikationer for aktérer som berors av
gerillareklam sdsom marknadsforare, forskare samt varumarkesagare. Slutligen kommer vi att

presentera kritik av studien samt ge forslag pa framtida forskning.

5.1. Diskussion av anvandningen av gerillareklam kontra

traditionell reklam

Som forsta uppsats som undersokt gerillareklam genom en kvantitativ studie har vi funnit en
rad positiva effekter som genereras genom anvandningen av gerillareklam istéllet for
traditionell reklam vid marknadsforingen av ett varumarke. Det finns egentligen inga tvivel om
att gerillareklam ar en reklamform som fler foretag bor satsa pa for att na en effektiv
marknadskommunikation.  Gerillareklam har visat sig hoja bade reklamattityden,
varumérkesattityden och varumarkesintresset samt kop- och word of mouth-intentionerna.
Korrelationerna mellan dessa variabler & dock ungefér desamma for gerillareklam som for
traditionell reklam och vi kan darfér konstatera att McKenzie & Lutz (1989) modell fungerar
pa samma satt for de bada metoderna.

Alla aspekter av gerillareklam ar dock inte positiva. Det visade sig att olaglighet ar en faktor
som paverkar effektiviteten av en reklam negativt och eftersom gerillareklamen upplevdes som
mer olaglig an traditionell reklam sa ar detta till gerillareklamens nackdel. Gerillareklamen
uppfattades ocksa i hogre grad an traditionell reklam som nedskrapning och som nagot
stOrande. Trots dessa negativa variabler som gerillareklamen medfor leder den sammantaget till
béattre resultat an traditionell reklam. Detta tack vare att alla variabler utom de tre ovan ndmnda
utvarderas mer fordelaktigt for gerillareklamer an traditionella. Som vi forutspadde i teorin
handlar gerillareklam sdlunda om en balansgang mellan tva motriktade effekter. Det galler att
vara Overraskande, intressant och underhallande utan att anvanda metoder som uppfattas som

olagliga.

Gerillareklam ar enligt Levinsson (2006) det lilla foretagets metod. Var studie ger honom
delvis ratt. Vi har visat att skillnaden i effektivitet mellan en traditionell reklam och en
gerillareklam &r absolut storst for okanda varuméarken och dessa har salunda mest att vinna pa

att anvanda metoden. Studien visar dock &ven att gerillareklam fungerar val for kénda
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varumarken, aven om skillnaden inte &r lika stor for dessa. Detta galler reklamattityd saval som
varumérkesattityd, vilket ar intressant eftersom Machleit et al (1993) skriver att attityder till
kanda varumarken &r svarpaverkade. For kanda varuméarken sa ar gerillareklam framforallt en
lamplig metod om foretaget vill ladda varumérket med nya vérden och associationer som visar

att varumarket &r kreativt, innovativt, nytdnkande och haftigt.

Vidare sa sag skillnaden mellan hog- och lagengagemangsvarumarken inte riktigt ut som vi
trott. HOgengagemangsvarumarkena fick som véantat hogst absolutvarden pa de olika
attitydvariablerna men det intressanta &r att skillnaden mellan gerillareklam och traditionell
reklam, tvartemot vad vi trott, var storre for hdgengagemangsvarumarken. Det &r alltsa okanda
hogengagemangsvarumarken som har absolut mest att vinna pa att anvanda sig av

gerillareklam.

En viktig anledning till att traditionell reklam har svart att bli mentalt bearbetad av
konsumenten ar svarigheter att bryta igenom det trovardighetsfilter som konsumenten byggt
upp. Vi visade i var undersokning att gerillareklam genererade en signifikant hogre
reklamtrovardighet och den bor saledes lyckas betydligt battre i detta avseende. Med stor
sannolikhet beror detta pa att man anvéander sig av atypiska och otraditionella metoder som
smiter forbi filtret och gor att konsumenten blir mer nyfiken samt ser storre incitament att

undersdka reklamen nérmare.

Vi har vidare visat att reklamuppfattningen paverkar reklamattityden i hogre grad &n
reklamtrovardigheten, och alltsa ar den viktigaste paverkansfaktorn. Variablerna kreativitet,
underhallning, intressanthet och dverraskning visade sig vara mycket viktiga delar vad galler
reklamutforandet, vilket i sin tur paverkar reklamuppfattningen och slutligen reklamattityden.
De tva variablerna underhallning och intressanthet utelamnas ofta i forskning pa liknande
omraden, men vi visar har att de ar viktiga att beakta vid undersokandet av gerillareklam och
darmed kanske aven for angransande omraden. Ytterligare ett kunskapsmassigt bidrag ar att vi
ocksa har visat att det ar viktigt att konsumenten uppfattar budskapet for att en reklam ska fa
hdg reklamattityd.

Vi fann vidare att varumarkesspecifika associationer forstarktes for respondenter som
exponerades for gerillareklam, vilket kan bero pa den affektiva reaktion som konsumenten
bildade vid bearbetningen av reklamen. Reaktionen skapade positiva attityder till reklamen,
vilka i sin tur smittade av sig pa uppfattningen om varumarket och dess attribut. Detta ar en stor
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fordel for varumarken som anvénder sig av gerillareklam i jamforelse med traditionell reklam
eftersom fordelaktiga associationer kan vara en styrka gentemot konkurrenter (Keller 1993). De
varumarkesassociationer som inkluderades var de som framkommit som mest salienta i
férundersokningen. Viktigt att betona dar dock att de associationer som framkom visade sig
stdmma relativt val Overens med de genomférda kampanjerna. Huruvida gerillakampanj kan
forstarka allmanna associationer som inte gar att forknippa med kampanjen ar darfor osékert.
Pa samma satt som de varumarkesspecifika associationerna forstarks fann vi att &ven
associationer till gerillareklam, sasom nytankande, héaftigt etcetera, smittar av sig pa

varumarket.

Vidare uppfattas varumérken som anvander sig av gerillareklam som smartare, dyrare och mer
hogkvalitativa an varumarken som anvander traditionell reklam. Detta & mycket intressant
eftersom gerilla & en metod som i manga fall anvander sig av enkla och billiga medel for att
skapa kampanjer. Resultaten pekar pa att handikapprincipen och teorierna kring retoriska
figurer ar applicerbara och relevanta i fallet gerillareklam. Ett i sammanhanget nagot markligt
resultat ar dock att vi fann att gerillareklam inte uppfattas som signifikant dyrare &n traditionell
reklam. Detta till trots leder reklamformen alltsa till att varuméarket som star bakom reklamen
uppfattas som dyrare. Vad detta beror pa vet vi inte, men nog intressant &r att detta samband

finns.

Ett av de viktigaste bidragen &r de forhojda intentionerna som gerillareklam skapar. Genom att
word of mouth-intentionerna for gerillareklam ar fyra ganger hogre an de &r for traditionell
reklam far varumarken som anvander metoden en rejél extra dos uppmarksamhet tack vare att
de personer som sett reklamen sprider informationen vidare till sina vénner och bekanta. Denna
kommunikation anses ocksa som mycket trovardig eftersom den kommer fran ndgon man
kanner istallet for fran ett foretag som bara vill sélja sina produkter. Ovanstaende betyder alltsa
att aven om gerillareklam nar farre personer &n en traditionell reklam, eftersom den ofta ar
starkt platsspecifik, sa nar reklamen ut till relativt manga personer. Att uppskatta hur manga ar
mycket svart eftersom det kraver svar pa fragan hur starka w-o-m-intentionerna att beratta om
en gerillareklam &r i andra led, dvs. fér dem som inte utsatts for kampanjen sjalva utan endast

hort talas om den.

Slutligen kan vi konstatera att dven kopintentionerna okade, vilket kan anses som det allra
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frdmsta argumentet for att anvanda sig av gerillareklam eftersom det, i de flesta fall, inte finns
nagot incitament for ett varumarke att ldgga pengar pa marknadsfoéring om det inte genererar
nagon okad forséljning. Képintentionerna visade sig vidare vara storre for foretag som anvande
gerillareklam bade vad galler kanda och okanda varumarken. Som for 6vriga variabler var dock

skillnaden mellan traditionell reklam och gerilla storst for de okdnda varumérkena.

5.2. Implikationer

Vi har genom denna uppsats lagt ett fundament for marknadsforare, akademiker och
varumarkesagare for en okad forstaelse av gerillareklam och dess fordelar gentemot traditionell
reklam. Ingen annan uppsats har undersokt gerillareklam pa ett kvantitativt satt eller i relation
till traditionell reklam varfor metodens verkliga effekt tidigare har varit mycket oséker. Ett
praktiskt bidrag med uppsatsen ar att vi nu kan fastsla att gerillareklam &r en mycket bra metod
for att bryta igenom de trovardighetssparrar som konsumenter idag har och skapa reklam som
faktiskt nar fram till manniskor och i slutandan skapar koplust. Den viktigaste implikationen av
var uppsats ar salunda att reklammakare och marknadsférare bor borja anvanda sig av
gerillareklam i stOrre utstrackning. Darfor vi ger varumarkeségare rekommendationen att satsa
mer pengar pa gerillareklam. Det enda undantaget som vi ser det, ar foretag som vill behalla sin
varumérkesidentitet mer traditionell. FOr dessa foretag &r det viktigt att betdnka att
gerillaassociationerna smittar av sig pa varumarket. Om man inte anser att varumarket ska
sanda signaler som haftigt, modernt och otraditionellt sa ar gerillareklam ingen metod att
anvanda sig av. Detta skulle kunna galla forsakringsbolag, eller vissa banker dar man vill sanda
ut en mer konservativ bild av varumarket. Kanske ar det darfor vi ser véldigt fa gerillareklamer

for just dessa typer av foretag.

Vidare visar var studie att gerillareklam &r en metod som fungerar for bade kanda och okénda
samt hog- och lagengagemangsvarumarken. For alla dessa kategorier genererar gerillareklam
battre varden &n traditionell reklam vad galler effektvariablerna reklamattityd,
varumérkesattityd, varumarkesintresse och kopintentioner vilket borde vara en tillracklig
bevekelsegrund for att i 6kad utstrackning anvanda metoden. De varumarken som har absolut
mest att vinna pa att anvanda gerillareklam &r dock okénda hdgengagemangsvarumarken.
Skillnaden mellan traditionell reklam och gerilla & namligen storst for dessa. En fordel med
metoden &r ocksa att den kan vara relativt billig, vilket bor passa okéanda varuméarken da de ofta

drivs av sma foretag med begréansade resurser.
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Viktiga implikationer, for reklammakare, vid utformningen av en gerillakampanj &r att
effektiviteten av denna paverkas sarskilt mycket av vissa specifika variabler. Det vi funnit vara
viktigast ar att kampanjen ar kreativ, intressant, underhallande och overraskande. Allra
viktigast visade sig kreativiteten vara, vilket rimmar val med var definition av gerillareklam.
For forskare medfér detta att variablerna ovan i synnerhet intressanthet och underhallaning
(eftersom dessa sallan inkluderas i reklamforskning néra lankad till gerillareklam) bor anvéndas

mer vid utvardering av faktorer som paverkar reklameffektiviteten.

Andra variabler som reklammakare bor ha i atanke vid utformning av en kampanj é&r
budskapsforstaelsen och lagligheten. Det ar alltsa viktigt att se till att budskapet gar fram for att
kampanjen ska fa en hog reklamattityd. Detta ar dven en viktig implikation for forskare, da
budskapet och hur val detta gar fram ar relativt oanvant som variabel i reklamforskning. Manga
foretag kanske har undvikit gerillareklam av rédsla for att inte vara helt lagliga. Vi har i denna
uppsats inte kunna stdvja denna radsla eftersom vi funnit det bra att vara helt laglig for att
generera hogre reklamattitydvarden an for traditionell reklam.

En annan anledning vi misstanker ligger bakom att foretag inte vagar anvanda sig av
gerillareklam &r att de tror att varumarket skulle uppfattas som billigare och av lagre kvalitet pa
grund av metodens ofta enkla utformning. Vi har i uppsatsen kunnat visa att sa inte ar fallet.
Varumarken som anvander gerillareklam ses tvartom som dyrare och mer hogkvalitativa an
varumarken som anvander traditionell reklam. Vidare ar vart resultat att gerillareklam leder till
att foretaget uppfattas som smartare en implikation att beakta for féretag som exempelvis &r
kunskapsbaserade eller hogteknologiska, da dessa har mycket att vinna pa att detta. Denna typ
av foretag anvander sig i dagslaget sallan av gerillareklam men var uppsats visar att de kanske
bor Overvaga att gora det.

For att inte gerillareklam ska drabbas av samma trovérdighetsproblem som traditionell reklam
ar det viktigt att metoderna hela tiden fornyas. Om detta inte sker kommer konsumenter att
skapa mentala scheman och saledes sortera bort reklamen, vilket indirekt kommer att innebéara
att begreppet inte ar statiskt eftersom nya metoder konstant ersatter gamla. Det som var gerilla
igar & med stor sannolikhet inte det idag. Att hdnga med i denna snabba utveckling kan i

framtiden bli en stor utmaning fér marknadsforare.

For att summera sa ar gerillareklam positivt for bade varumarkesagare och reklammakare.

Varumarkeségare kommer att kunna sélja fler produkter och den generella instéliningen till
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reklammakarnas utforda arbete kommer att bli mer positiv, vilket innebar mer positiva kunder
och eventuellt fler uppdrag. Vi ska dock komma ihag att gerillareklam inte kan ersatta alla
traditionella reklamformer. Rackvidden av en gerillakampanj &r kraftigt begransad sa vad galler
den aspekten kan metoden knappast mata sig med exempelvis dagstidningar och TV. En
reklamform som i viss man kan komma att minska i betydelse till foljd av gerillareklamens

intag ar dock den traditionella utomhusreklamen.

5.3. Kritik till studien

Aven om vi anvint oss av en stor mangd kampanjer och varumarken kan vi, pa grund av var
avgréansning, inte ge en totalt utttmmande bild av gerillareklam och dess effekter. Det finns
annu mycket kvar att undersoka. Gerillareklam &r som vi papekat tidigare ett begrepp som
rymmer enormt manga olika reklammetoder, kreativiteten satter granserna, darfor finns det
manga gerillaformer vi inte undersokt. Dock har vi forsokt finna en spridning i val av
kampanijer vilket talar for att var studie visar effekterna av nagot slags genomsnittskampanj, om
det nu finns nagon sadan for det spretande begreppet gerillareklam. Foljer man dessutom raden
i implikationerna finns det mycket som talar for att ett varumarke kan na annu hdgre

attitydvérden &n de som presenteras i den har studien.

Vidare sa finns det maojlighet att battra pa och utveckla den experimentdesign vi anvant oss av
genom att utfora fler kampanjer i praktiken. Det som talar for var undersoknings riktighet ar att
resultaten vi fick i var faltstudie inte signifikant skiljde sig fran enkatstudierna. Vi var dock av
tron att gerillareklam som upplevdes i verkligheten skulle uppfattas annu mer positivt. Har
misstanker vi att det relativt begransade antalet tillfragade respondenter paverkar vara resultat.
Dessutom fanns en storre spridning i alder, nagot som skulle kunna paverka resultatet eftersom
vi misstdnker att yngre maénniskor har en storre Oppenhet och tolerans for
marknadsforingsmetoder som gerilla. Man skulle dven kunna efterstrava en kortare enkét, da vi
tror att det bortfall vi fick i undersokningen till stor del berodde pa enkatens langd. Viktigt ar
dock att papeka att gerillareklamens varden i undersokningen inte paverkats positivt av detta,
snarare negativt eftersom samtliga gerillakampanjer var placerade i slutet av enkéten. Vi kan
darfor misstdnka att respondenterna var trotta och mer irriterade vilket inte boér gynna

gerillareklamens omdémen.

Eftersom vi anvant oss av kampanjer som faktiskt genomforts i praktiken hade vi vissa
svarigheter med att hitta reklamer som ger en rattvis jamférelse mellan gerillareklam och

64



Gerillareklam — 6verraskande effektivt Granlund & Grenros

traditionell reklam. Valet av kampanjer for jamforelsen kan troligen goras &nnu mer noggrant.

Slutligen sa bor dven namnas att respondenterna i den stora enkatundersokningen var relativt
homogena, i alla fall vad galler dlder. Vi kan darfor inte dra nagra sakra slutsatser huruvida

vara resultat stammer dven for dldre personer.

5.4. Forslag till framtida forskning

Vi ar medvetna om att vi genom var uppsats antagligen skapar en del fragor som vi inte
besvarar. Vart syfte har dock aldrig varit att ge en fullstandig redogorelse for gerillareklamen
och dess effekter, utan snarare att lagga grunden for framtida forskning. Som tidigare papekats
ar amnet gerillareklam markbart outforskat, med hé&nsyn taget till dess popularitet. Vi
efterfragar darfor fler modeller och teorier pa omradet. Dessutom &r kvantitativa
undersokningar mycket svara att finna varfor vi kan ge en mangd forslag till framtida

forskning. Vi presenterar dock de omraden vi ser som mest relevanta i ett forsta skede.

Att titta pa andra typer av gerillareklam &n de vi forskat kring torde vara intressant for att se om
det gar att finna skillnader mellan metoder. Har tanker vi framst pa Internetbaserad
gerillareklam, kampanjer dar avsandaren ar okand samt extrema former av gerillareklam, som

ar direkt olagliga.

Trots gerillareklamens manga positiva sidor sa kan den inte ersatta traditionell reklam fullt ut
eftersom denna besitter helt andra mojligheter att na ut till en stor méangd konsumenter. Darfor
skulle det vara mycket intressant att undersoka effekten av en kampanj som kombinerar
gerillareklam och traditionell reklam. Kanske kan en sadan kampanj na annu battre effekt an en

renodlad gerillakampanj.

Som né&mnts tidigare ar det ovanligt att se gerillareklam for foretag inom branscher dar
trovardigheten ar mycket viktig, exempelvis banker och forsakringsbolag. Det vore intressant
att se en undersokning som inkluderar denna typ av foretag och hur dessa paverkas av att
anvanda gerillareklam. For att dven undersoka hur starka teorierna om retoriska figurer ar vore
det intressant att dven se en undersokning som inkluderar féretag som har mycket att vinna pa

att verka smarta, exempelvis foretag med kunskapsintensiva verksamheter.

Tack for att du l&st denna uppsats och hoppas att du fann &mnet intressant. Det gjorde vi.
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7. APPENDIX

7.1.  Bilder pa traditionella kampanjer
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7.2.  Bilder pa gerillakampanjer
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Durex
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Schweppes
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