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Syftet &r att underséka hur Miami arbetar med
kommunikation och kommunikationskanal samt malgrupp

vid framtagandet av en gerillakampan;.

Kvalitativ undersokning i form deltagandeobservation pa
gerillareklambyran Miami samt en intervju med Fredrik

Olsson, en utav Miamis grundare.

Vid framtagandet av en gerillakampanj gor Miami forst en
malgruppsanalys. ~ Utifran  den  information  som
malgruppsanalysen  bistar med anpassar  Miami
kommunikation ~ samt  kommunikationskanal  efter
malgruppen. Malet med detta arbetssatt ar att leverera nya,
kreativa och  malgruppsanpassade kommunikations-
I6sningar for sina gerillakampanjer. Studiens resultat visar
aven att gerillareklamens kommunikationsformer &r mer
okonventionella i  jamforelse  med traditionella

reklamformer.



EXECUTIVE SUMMARY

This study intends to provide an understanding of how Miami, as a successful
guerrilla marketing agency, works with; audience analysis, communication
and choice of channel to create a successful guerrilla campaign. This will be
investigated in association with a guerrilla campaign for the football club BK
Hacken. The study also intends to compare guerilla marketing with

traditional advertising.

This study is based on qualitative methods and includes descriptions of my
participatory observation and one interview with one of the founders of
Miami, Fredrik Olsson. The information in this study is based on literature
and theories that includes; commercial, guerilla advertising, communication,
communication planning and psychology. This to describe why
communication is essential in guerilla marketing and how communication
and its planning phase should look like in order to work. Further
development will investigate how to achieve marketing goals and how to best
reach the main audience. The psychology part intends to help sort out which
psychology factors to adapt on audience to achieve communication channels
and messages by the recipient's needs.

The result shows that Miami adjusts their communication based on their main
audience and their needs. Miami’s goal is to get close to the audience in order
to develop a suited communication channel for the audience. Miami dislikes
to use stereotypical demographic models (which often is seen | traditional
advertising), instead they look to the main audience living- and movement
patterns in effort to customize a campaign. The aim of this approach is to
deliver new, creative and targeted communications solutions for the guerrilla
campaign. Study results also show that the choice of channel in connection
with a guerrilla campaign often leads to publicity - sometimes good,
sometimes bad. Either way guerrilla marketing can max the outcome of

advertising to the costs of barely nothing.
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1. INLEDNING

Redan i unga & larde hon sig att livet & ett litet krig” och att hon med hjdp av
kamouflering i olika fysiska former l&ttare kunde narma sig samt iaktta sina mals
rorelse- och vardagsmonster. Hennes anpassningsformaga paverkar psyken,
forandrar beteenden samt skapar nya attityder. Enligt vissa saknar hon bade etik och
moral och att forsoka stoppa henne med juridiskt trams vore lika dumt som att be en

vinproducent att brygga dl, da motgang enbart gor henne starkare.

Tack vare sin glédande passion for kreativitet har denna smidiga skapelse, trots sin
ringa dlder, redan hunnit bli ett fruktat ansikte inom reklambranschen. En sann

kreatdr med ett vinnande koncept i bakfickan samt ett essi trenchcoaten.

Grafisk design och skrift & inte enbart hennes bedrift utan ocksa hennes ”gift”.
Ryktet som gar & att denna genomslagskraftiga pingla besitter formagan att i en
handvandning kunna forvandla en trdig produkt till en reklamkampanj & la Studio

54, Soker du henne finner du henne, hon stér alltid i handel sernas centrum.

Som en hast i manegen langtar hon efter att f& genomsyra reklambranschens alla
komponenter. Hon dlskar att pa de mest kontroversiella och Gverraskande sétt sla
sina konkurrenter med hdpnad, for att sedan spegla sig i omvéarldens beundran. Hon
& altid pa jakt efter " The ultimate solution” och hdller sig alltid a jour. Torsten av
att erdvra varenda framtida kanal som kommer i hennes vag driver henne till att

standigt tdnka utanfor boxen.

Men, undrar ni nu, finns det ingenting som kan fa detta fyndiga och kvicktankta
fenomen att trampa i klaveret? Ack, jo, likt solen har sina flackar har &en en
spontan problemldserska sin akilleshal, och det &o en duo som heter duga: bittra
reklamare och plagiatanklagelser i ala dess former. Ju fylligare desto farligare for
hennes annars sa starka psyke.

Voila - med dessa dmnesbeskrivande ord aterstar det nu enbart for mig introducera
er i en studie amnad att pa djupet understka hur man arbetar med kommunikation,
kanalval och malgruppsanpassning samt skapandeprocessen inom omradet for;

Gerillareklam



2. BAKGRUND

Da utbudet av litteratur rérande amnet gerillareklam ar nast intill obefintlig
kommer  beskrivningen av  amnet fran saval intervjuer  som
deltagarobservationer. Denna litteratur- och forskningsbrist har &ven
inneburit att studiens bakgrundskapitel givits extra utrymme for att reda ut
begreppet gerillareklam pa ett sa instruktivt satt som mojligt. Detta till foljd
av att detta undersokningsfenomen kréaver en mer ingaende beskrivning, dels
for att lasaren skall forsta studien samt for att andra i sin tur skall kunna dra

nytta av forskningen.

Innan begreppet gerillareklam reds ut ges dock hér forst en presentation av

vad reklam & samt hur den utformas.

2.1 REKLAM

Att i exakta ordalag forsoka reda ut begreppet reklam ar enklare sagt an gjort
da reklamens utformande & under kontinuerlig utveckling. | takt med
digitaliseringen vaxer namligen allt fler kanaler fram, vilket direkt 6ppnar upp
for nya kommunikationsformer®. Reklamens huvudsakliga syfte kretsar dock
kring att sdlja, vad som &mnas sdljas varierar dock fran foretag till foretag.
Dagens reklam har dock drivits till sin yttersta spets, det handlar inte langre
enbart om att sélja en produkt, utan om att kombinera produkten med en viss

livsstil, samtidigt som man vill stérka foretagets varumarke.?

Om man skall se till dagens reklamkanaler forknippas de an sa lange (trots
expanderingen av mediekanaler) till stor del med enkelriktad kommunikation,
det vill sdga informativa medier som exempelvis, tidningsannonser,
utomhusreklam i form av exempelvis affischer, samt flygblad med mera, men

givetvis ocksa med tv, radio och internet.

Utformandet av de reklamkampanjer vi ser i dessa kanaler grundar sig till stor
del i ett stereotypt malgruppstankande. Oftast arbetar reklambyraerna utifran
socioekonomiska och demografiska faktorer, vilket innebar att de samlar

! Grusell, Reklam — En objuden gdést? (2008:21)
2 Grusell, Reklam — En objuden gést? (2008:39)



information rérande kon, dder samt andra livsstilsmarkorer, vars information

hamtas ifran kopta marknadsundersokningar.

Reklambyraerna lyssnar mer till uppdragsgivaren (da denne tror sig kénna
sina konsumenter bast) an ser till malgruppen, vilket kan missgynna hela
kampanjen. Reklambyran analyserar alltsa hellre kunden och dess produkt an
ser till hur man béast kan na ut till den tankta malgruppen vid framtagandet av

en kampan;.

Idag véljer dock manga aktérer inom reklambranschen att komplettera sina
kampanjer med gerillareklam. Ett exempel pa detta & kampanjen som
gerillareklambyran Miami gjorde fér Coca Colaoch MER, dar man i samband
med sin ” Alska MER” -annonsering dven |4t placera ut parkbankar amnade for

kérlekskranka par.

2.2 GERILLAREKLAM

" Gerilla’, ett laddat ord vars ursprungliga betydelse kan sparas till det spanska
ordet "Guerrilla’, som betyder "litet krig”. Addera "gerilla’ med de tva
latinska orden som tillsammans utgor ordet reklam; "Re”, som betyder ”pa
nytt” och “clamare’, som betyder “ropa hogt"® och du f& fram
gerillareklamens betydelse; att fora ett mindre (reklam)krig, déar det galler att

ropa hogt (synas) och téankai nya banor.

Till skillnad fran "vanlig” reklam, baseras inte gerillareklamen pa
marknadsundersokningar och deras precisa information om exempelvis dlder,
kon, civilstand etcetera. Det hander dock att Gerillareklamen tar hjdlp av
dessa medel for att béttre forstd sig pa malgruppens rorelse- och
vardagsmonster for att pa sa vis léttare kunna anpassa kanalen efter den tankta
malgruppen. Detta arbetssétt framjar gerillareklamens syfte: att kommunicera
till malgruppen pa ett Gverraskande och traffsakert sitt. Utformningen av en
gerillakampanj skiljer sig dock fran fall till fall, men binds alltid samman av
en rod trad i form av kontroversiella och anpassade kanaler som ligger

malgruppen nératill hands.

® Grusell, Reklam — En objuden gdst? (2008:21-22)



Gerillakampanjer kénnetecknas bland annat av man véljer kanaler som &r
fysiskt ndra malgruppen, oftast sa ndra att magruppen till och med kan ta pa
dem (ett tydligt exempel pa detta statueras under rubriken ” Gerillakampani
for BK Hécken). Gerillareklam &r i andra ordalag en form av marknadsféring
som bygger pa kreativa och kontroversiella reklamkampanjer, med udda och
innovativa distributionskanaler. Syftet med detta arbetssétt & att via sma
ekonomiska medel och stor kreativitet kommunicera pa ett dverraskande satt
for att nd maximal framgang.

Sjalva uttrycket ” gerillareklam/gerillamarknadsforing” myntades & 1984, av
Jay Conrad Levinson (mannen som idag benamns som gerillareklamens fader)
och beskrivs enligt honom sjélv pa féljande sétt:

"I'm referring to the soul and essence of guerrilla marketing which
remain as always - achieving conventional goals, such as profits and joy, with

unconventional methods, such as investing energy instead of money”.*

Varje gang som jag under denna studiens tid namnde att jag skrev ett
examensarbete om gerillareklam stod de flesta dhdrare som levande
fragetecken. Samtliga visste mycket val vad ordet reklam betydde, men inte
vad gerillareklam betydde. Ovan har en presentation av gerillareklamens
innebord givits, men om man skall spekulera kring gédva namnet/uttrycket
gerillareklam kan man stélla fragan; varfér man inom reklambranschen
anammade ett ord/namn som uppfanns i samband med att spanjorerna
bestdmde sig for att gora uppror mot Napoleon nér han och hans franska
arméer nér de intog Spanien?® Hur kan man dra paralleller mellan ett blodigt
erdvringskrig och en reklamkampanj? Kanske finns det en simpel forklaring i
form av att gerillareklamen var @mnad, att via sina kontroversiella kanaler,
skilja sig frén den traditionella reklamen. Ett "krig” blossade pa sa vis upp
mellan de mer konservativa reklammakarna och de reklammakare som
utnyttjade de mest otadnkbara marknadsféringsknep och kampanjkanaer.
Dessa nya reklamformer som var i klar minoritet fick kriga sig in bland de

redan etablerade reklamformerna och pa sa vis "dass’ underifran for att visa

* http://www.gmarketing.com/articles/read/177/What_Is_Guerrilla_Marketing?.html
> http://www.aftonbladet.se/nyheter/kolumnister/hermanlindqvist/article1376920.ab



sig starka. Jag spekulerar altsa inte kring gerillareklamens fodelse, utan

varfor man vade det namn man valde.

Fredrik fran Miami hjalpte mig dock att reda ut begreppets krigsassociationer
ytterligare. Han drog paralleller mellan gerillareklam och "vanlig” reklam
med hjalp av an fler krigstermer. Han beskrev att de "vanliga’ reklammakarna
agnar sig at ett slags skyttegravskrig, dar man har som mal att bombardera
malgruppen med intensiva reklamkampanjer i tv, radio, p& utomhustavior
etcetera for att skapa en marknadschock. Gerillareklamen dlass dock, som jag
tidigare ndmnde, i numerart underldge i form av mindre resurser. Det géller
darfor att anpassa sig efter de medel man har och utnyttja sin litenhet och

rorlighet darefter. Efter Fredriks utvecklade resonemang sa han féljande:

"All marknadsfoéring ar krig. Alla metoder och tillvdgagangssatt man

anvander sig av kan liknas med krigsforingsmetoder™.

For att oka forstaelsen samt illustrera vad gerillareklam exakt & och innebér
kommer bilagor med bilddokumentationer fran olika gerillakampanjer
skapade av Miami att inkluderasi studien. Daribland kampanjer framtagna for

Volvo, Willys, Stena Line, Sveriges dykbransch med flera (se bilaga 6 och 7).

2.3 MIAMI GUERRILLA AGENCY AB

Miami Guerrilla Agency AB (som hadanefter i texten enbart kommer att
benamnas som Miami) & en reklambyra specialiserade pa gerillareklam. Till
skillnad frén andra reklambyraer & Miami ingen fullservicebyrd, utan en smal
specialist. Byran grundades & 2003 av Fredrik Olsson och Gustaf Rydelius,
som tillsammans studerade Copy (copywriting) pa IHM Business School i
Goteborg. Pa byran arbetar idag sammanlagt fyra personer, varav de tva
ovannamnda samt ytterligare tva kreatorer, Rickard HO0k och Mathias

Winberg.

Miami har idag ett stort ndtverk och ett brett kundregister, som involverar
manga aktorer fran vitt skilda branscher. For att ndmna nagra utav dessa; Ikea,
Moderaterna, Norrlands Guld, Stena Line, Volvo, Posten, Willys med flera.
Dessa aktorer vander sig till Miami for att fa hjdp att synas igenom
mediebruset. Det géller altsd for Miami att standigt prestera och leverera



malgruppsanpassat material for att behdlla sitt ansedda rykte samt locka nya

uppdragsgivare — framgang foder framgang.

Miami arbetar utifran sina kunders/uppdragsgivares énskemal om att |6sa ett
kommunikationsproblem. Miamis primara mal & att i forsta hand se fill
malgruppen for att kunna méta denna pa ett ovantat, men relevant sitt.
Uppdragsgivarens 6nskan involverar i 9 av 10 fall att nd ut och synas med sitt
budskap pa marknaden och penetrera det svarpasserade mediebruset. Miamis
huvudsakliga  arbetsuppgifter gar ut pad at losa dessa
kommunikationsproblem. Framst 16ses dessa problem genom kreativitet hand
i hand med udda och intressevackande kanaler. For att lyckas med detta égnar
Miami mycket tid & att "tanka utanfor boxen”, vilket genererar diverse
kontroversiella kampanjer. Man vill via detta arbetssétt skapa en sa kallad
"word of mouth”-uppstandelse och pa sa sétt fa " snacket att g&’ bland sava
den ténkta malgruppen som allméanheten.

2.4 UTMANAREN FRAN HISINGEN VS. GOTEBORGS ALLIANSLAG
BK Hécken - utmanaren fran Hisingen, & en fotbollsklubb fran Hisingen i
Goteborg. Klubben grundades ar 1940 och har sedan dess nétt en enorm
framgang. Man har tagit sig upp i Allsvenskan, trillat ner, for att sedan tasig
upp igen. Nu, & 2009, & BK Hacken dock dterigen med och slass om guldet i
Allsvenskan. Det & dock mer an det Allsvenska guldet som BK Héacken sléss
om. | Goteborg, dér dvriga stora fotbollsklubbar, det vill saga: IFK Goteborg,
GAIS och OIS benamns som ”Goteborgs aliandag” géller det for BK
Héacken att synas extra mycket. De 6vriga, mer anrika Géteborgsklubbarna, ar
namligen sa pass inrotade att de direkt kopplas ihop med namnet Géteborg,
vilket indirekt genererar i gratis publicitet.

2.5 GERILLAKAMPAN] FOR BK HACKEN

| skrivande stund arbetar Miami med en reklamkampanj for BK Hacken (det
& ocksa denna kampanj som &r studiens priméara utgangspunkt). Projektets
huvudsakliga syfte & att med en underhdlande kampanj, via en udda

distributionskanal na fotbollsintresserade pa Hisingen, detta for att expandera



BK Héackens supporterskara. Man vill &ven skapa en patriotisk kénsla bland

Hisingsborna.

Vaet av magrupp baseras pa att man vill nd dem med redan inrotade
fotbollsklubbssympatier och etablera BK Hacken som deras priméra
fotbollslag i Goteborg. For att malgruppsspecificera ytterligare; nyinflyttade
studenter och invandrare pa Hisingen. Dessa kan namligen ténkas sympatisera
med andra fotbollsklubbar, dock p& annan ort eller i ett annat land och saknar
darmed ett "hemmalag” som kan foljas pa narmre hall. Malgruppen &r i andra
ordalag en resurssvag, socia grupp med geografisk forankring till Hisingen.

Tillaggas bor att denna kampanj & en renodlad gerillakampanj fran scratch,
den hérstammar alltsd inte frén nagon tidigare Hacken kampanj. Kampanjens

tillvagagangssatt kommer i detalj att beskrivasi kapitel fem.

2.6 PROBLEMDISKUSSION

2.6.1 Organisatorisk problematisering

Miami som & specidiserade pa att 16sa kommunikationsproblem och
mal gruppsanpassa dessa fick det ovan presenterade uppdraget tilldelat av BK
Héacken. Problemet med detta case ligger som tidigare namnt i att fa BK
Hécken att synas igenom mediebruset, som domineras av de &vriga
Goteborgsklubbarna.

BK Hacken valde darfor att vanda sig till den renodlade gerillareklambyran
Miami, for att med hjélp av deras tjanster na genomslagskraft i bruset. Miami
som fick malgruppen presenterad av BK Héacken fick darfor arbeta fram en
ytterst mal gruppsanpassad kanal, namligen pizzakartonger. Pizzakartongerna,
som & "BK Héacken-designade’, kommer att distribueras pa pizzerior runt om
pa& Hisingen under april manad, ar 2009. Pa kartongerna finner kunderna éven
en fribiljett till matchen mot Halmstad BK den 5 maj pa Rambergsvallen.

Anledningen till att Miami valde denna minst sagt udda distribueringskanal &
att man ansdg att pizzerior var den givna kanalen for att pa basta sitt méta
malgruppen. Man hade en grundtanke om att magruppen; studenter och
invandrare, som i andra ordalag kan beskrivas som en socialgrupp bestédende



av framst |aginkomsttagare, bestker pizzerior i stérre utstréckning &n

hoginkomsttagare.

Problematiseringen, som grundar sig i ovan namnda kampanj, bygger pa hur
Miami gar till vaga vad géller malgruppsanalys, val av kanal samt utformning
av kampanjen, efter det att uppdragsgivaren/kunden anlitat dem. Miami maste
ta reda pa vad kunden vill na ut med for att kunna tillfredstalla dennes tankta
malgrupp. For att lyckas med en genomslagskraftig kampanj kravs det, fran
Miamis sida, en kreativ anpassningsférmaga och en va genomtankt
kommunikationsplan. Ett arbetssétt som bygger pa att hitta och 16sa problem

for att kunna nd utsatta mal.

Miamis arbetssitt gor dock forskningsomradet svart ur matbarhetssynpunkt
da det & omajligt att mata hur nagon tanker. Vad som dock gynnar denna
forskning & metodvalen, som bygger pa deltagandeobservationer samt en
intervju. Metodvalen (som presenteras mer ingaende i kapitel fyra) kommer
darfor att tillfora studien en form av praktisk tyngd med starkt dterkoppling
till BK Héacken kampanjen. Detta hand i hand med litteraturen gor det mojligt
att avgransa forskningsomradet och fokusera pa det vasentliga.

2.6.2 Vetenskaplig problematisering

Kommunikation inom alla dess former &r ett belyst studiedmne inom en rad
olika forskningar. Jag vill dock undersoka ett relativt okant och outforskat
amne inom kommunikationens ramar, ndmligen hur man arbetar med
kommunikation pa en gerillareklambyrd. Studien kommer altsa att foras

utifran ett sdndarperspektiv.

Utbudet av forskning och litteratur rérande dmnet gerillareklam & som
tidigare namnt nast intill obefintlig. Det finns dock ett examensarbete som
belyser amnet, ndmligen den prisade examensuppsatsen: ”Gerillareklam —
Overraskande effektivt”. Forfattarna har i denna uppsats undersokt huruvida
gerillareklam verkligen & effektivare an traditionell reklam och vilka
underliggande faktorer som detta i sddana fall beror pa. Resultatet av denna
studie summeras ordagrant i desstitel.

Jag har dock inte funnit nagon djupgaende forskning kring hur man tanker

kring sin malgrupp pa en gerillareklambyrd. D& malgruppsanpassningen



direkt styr gerillakampanjens kommunikativa utformande anser jag att denna
barande aspekt bor undersokas ytterligare. Forskningen skiljer sig alltsa fran
tidigare studier da jag inte har som syfte att ta reda pa vad det & som gor
gerillareklam effektiv, utan hur man via malgruppsanpassning skapar effektiv
gerillareklam/kommunikation.

Att samtidigt ge en praktisk beskrivning av tillvagagangsséttet och inte enbart
ge studien néring utifran teorier anser jag nodvandigt, da studien &r starkt

organisatoriskt knuten.

Om man skall se till den utomvetenskapliga relevansen och det samhalliga
intresset kan denna studie bidra till 6kad forstaelse for hur man som sandare
ser pa sina mottagare. Vi & alla mottagare och var dag bombarderas vi av

reklam - vare sig vi vill det eller g.

For att summera den vetenskapliga problematiseringen: mitt ma med denna
studie & att kunna bidra med ett kunskapsbidrag inom forskningen kring

gerillareklam.

2.7 SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR
Syftet ar att undersoka hur Miami arbetar med kommunikation och

kommunikationskanal samt malgrupp vid framtagandet av en gerillakampanj.

Den barande tanken med detta syfte (som &r baserat p& den ovan presenterade
BK Hé&cken kampanjen) & att ta reda pa hur Miami, som séndare av
information ténker kring sin malgrupp och hur de sedan anpassar sin
kommunikation, kommunikationskanal och sina kampanjer utifran
malgruppen. Fokus ligger alltsd pd hur man utifrén ett sandarperspektiv
arbetar med; tankt magrupp, insamling av malgruppsinformation, valet av
kanal samt kampanjens kommunikativa anpassning till malgruppen.

For att undvika eventuella missforstand bor dock fdljande rorande mitt
ordval, kommunikation, noteras. Jag & medveten om att det finns en skillnad i
betydelsen mellan kommunikation och information. Kommunikation
kénnetecknas av en tvavagskommunikation till skillnad fran information som

karakteriseras av raka budskap och enkelriktad kommunikation.



Utifran syftet ar nedan presenterade fragestallningar framtagna, dessa
kommer kontinuerligt att exemplifieras i samband med BK Hacken
kampanjen samt besvaras till fullo i kapitel 4. Jag vill &ven belysa att
fragestallningarna ar stringent upplagda, for att underlatta lasningen samt

gynna den roda traden i studien.

Hur gar informationsinhamtningen rérande den tankta malgruppen till?

Tanken &r att denna fraga skall ge mig en grundforstaelse for hur Miami som
en framgangsrik gerillareklambyra arbetar med insamling av
malgruppsanpassad information. Fragan kommer att besvaras utifran den

malgruppsanalys som gjordes i samband med BK Héacken kampanjen.

Hur avgdr Miami vilken som ar den basta kommunikativa kanalen for den
tankta malgruppen?

Frégan & amnad att ge en djupare forstaelse for hur Miami utifran insamlad
malgruppsinformation valjer vilken kanal kampanjen skall aga rum i. Vilka
faktorer avgor hur man moter malgruppen pa basta maojliga sétt? Hur stor
inblandning har gélva uppdragsgivareni valet av kanal?

Hur anpassar Miami en gerillakampanj utifran téankt malgrupp och
bestamd kommunikationskanal?

Frégan & tankt att summera samt utveckla de ovan presenterade fragorna.
Fragan & aven amnad att ge en inblick i hur skapandeprocessen kring en
gerillakampanj kan se ut. Tanken & ocksa att denna fraga skall se till séva
produktionsprocessen samt de externa aktérer som & avgorande for

kampanjens utformande.



3. TEORI & TIDIGARE FORSKNING

Utifran de resultat som presenteras i “Gerillareklam — Gverraskande
effektivt” aterfinns forklaringar om varfor gerillareklam & effektivare &an
vanlig reklam. Med utgangspunkt fran den studien kommer det i detta kapitel
att presenteras ett urval ur studiens resultatdel som anses relevant for denna
studie.

Noteras bor dock att forskning kring gerillareklam an s lange ar en
bristvara inom forskningsvarlden, darfor &mnar denna studie aven att belysa
den forskning som bedrivits inom de narbeslaktade omradena: reklam och
kommunikationsplanering. Da upprinnelsen till reklamforskning finns i
psykologin och kognitiva teorier® &mnar jag &ven att behandla dessa

omraden.

3.1 FORSKNING KRING GERILLAREKLAM

| Sverige finns det idag (sa vitt som jag kunnat finna) enbart en renodlad
studie rérande gerillareklam och det & den som presenterades i studiens
bakgrund. Studien & dock av det kvantitativa slaget och har darfor inte givit
denna studie ndgon matnyttig fakta, bortsett fran de punkter som presenteras
under rubriken “Gerillareklam — 6verraskande effektivt”. Noteras bor dven
att mycket av deras information har hamtats fran Miami, vilket hammat mitt
anvandande av deras studie. Deras studie damnade att via enkéter undersbka
folks uppfattning om traditionell reklam samt gerillareklam for att uppna sitt
syfte:

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

Som jag tidigare namnde sa summeras resultatet ordagrant i studienstitel;

”Gerillareklam — dverraskande effektivt™.

® Grusell, Reklam — En objuden gdst? (2008:44)
7 Personlig kommentar: Jag forstdr ej deras ordval “relativt”, detta borde bytas ut mot “med”



3.1.1 "Gerillareklam - éverraskande effektivt”

e Reklamtrovardighet

Studien visar pa att gerillareklam har en hogre trovérdighet an traditionell
reklam. Med beldgg fran teorin beskriver de att detta beror pa att folk
dagligen blir bombarderade av traditionell reklam och déarfér har byggt upp
ett mentalt schema rérande dessa reklamformer. Nagra sddana scheman har
dock g byggts upp for gerillareklamen vilket resulterar i att gerillareklamen
smiter igenom vart uppbyggda “reklamfilter” och darmed ges hogre

trovardighetsomdome.

e Kreativitet

| sin studie beskriver de hur kreativiteten har en viktig del i att forklara
effektiviteten rorande gerillareklam. Inom gerillareklamen finns det aven ett
samband mellan hur kreativ reklamformen uppfattas och hur reklamattityden
paverkas av detta. Vid utformandet av en kampanj &r darfor av yttersta vikt att

gorareklamen sa kreativ som majligt.

e Underhallning
Vid sin undersokning fann dem att gerillareklam har ett hogre
underhaIningsvarde an traditionell reklam. Detta styrks ocksa i deras teoridel
med forklaringen:

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

reklambarriar’” som konsumenter har.”

e Etik, juridik & stérningsmoment

De undersokte &ven folks etiska och juridiska uppfattning om gerillareklam
samt &ven vad folk ansdg om gerilla som ett storningsmoment. Resultatet blev
att:

a) Gerillareklam uppfattas ej som mer oetisk

b) Gerillareklam uppfattas som mer stdrande

c) Gerillareklam uppfattas som mer olaglig

d) Gerillareklam uppfattas som mer nedskrapande



3.2 FORSKNING KRING REKLAM

| studiens bakgrund gavs en definition av vad reklam betyder. Har amnas
dock reklamens innebord att utvecklas utifran teori samt tidigare forskning
rérande amnet. Stycket ar uppdelat i olika underrubriker som vart och ett
behandlar olika faktorer. Dessa faktorer kommer dels att belysa dagens
mediekanaler/mediebrus, folks allmanna installning till reklam, men ocksa ge
en djupare forstaelse for varfor folk tycker och tanker som de gor om reklam.
Detta for att 6ka forstaelsen for den informationen som presenteras i studiens

resultat- och analyskapitel.

3.2.1 Svenska folkets uppfattning om reklam

Huruvida folks installning till reklam &r positiv eller negativ beror pa faktorer
som exempelvis &lder, kon och utbildning.® Anledningen till att &dern
paverkar folks reklaminstallning beror pa att vi fran var fodsel formas av den
generation vi fods in i. Varje decennium karakteriseras av vissa normer och
varderingar vilket direkt paverkar hur vi uppfattar saker och ting samt var
instélIning till olika vardagliga fenomen som exempelvis reklam.® | dagslaget
kan man till exempel se att dldre manniskor foredrar annonsering i
morgonpress, medan de yngre féredrar bio- och utomhusreklam.™
Anledningen till att konet paverkar var instéllning till reklam beror till stor del
pa att kvinnor och man & intresserade av olika sorters reklaminnehdl,
kvinnorna vill ta del av skonhets- och klédreklam, medan méannen hellre tar
del av reklam fér hemelektronik.™

| en understkning som presenteras pa Tidningsutgivarnas hemsida
framkommer det att 47 % av de sammanlagt 1000 tillfragade svarade att de
tycker att reklam &r irriterande. 56 % anser dock att reklam &r ett bra sétt att

informera konsumenterna.*?

Folks instéllning till de sdkallade nya medierna (reklam via e-post, sms via
mobiltelefon och annonser pa internet) & dock i jamforelse till ovan

presenterade siffrorna betydligt mer negativa. Dessa nya reklamformer (som

& Grusell, Reklam — En objuden géist? (2008:108)

° Grusell, Reklam — En objuden géist? (2008:109)

1% Grusell, Reklam — En objuden gdst? (2008:109)

" http://www.tu.se/articletemplate.asp?version=49995
12 http://www.tu.se/articletemplate.asp?version=49995



snarare kan kallas patryckningar) karakteriseras av att folket inte kan paverka
vad de mottar for reklam eller nér den mottas. Denna hja plGshet skapar inte
enbart irritation, utan &ven frustration.’®* For att béttre illustrera svenska
folkets alménna reklamuppfattning presenteras hér en procentuell
sammanstdlining baserad pa folkets instédlning till reklam som

sandg/distribuerasi olika reklamkanaler:

DR = Direktreklam Andelsorn  Andel som
tyckear om ogiliar
Bioreklam 43 % 16 %
Sponsring 39 % 14 %
Reklam i butik 33 % 9%
Dadresserad DR 27 % 31 %
Reklam i dagspress 24 % 12 %
Reklam ifackpress 24 % 16 %
Utomhusreklam 21 % 19 %
Adresserad DR 16 % 45 %
Reklam i popularpress 15 % 17 %
Tw reklam 13 % 43 %
Reklam pa internet 8% 52 %
Radioreklam B % 50 %
Spam e-mail 1 % 81 %

Bildkéla: http://www.tu.se/articletempl ate.asp?version=49995

3.3 DEN MANSKLIGA FAKTORN

3.3.1 Forklaringar till konsumenters képbeteende

For att kunna forsta hur vi konsumenter téanker infor ett eventuellt kdp av en
vara eller tjanst krévs det att marknadsférarna bakom kampanjen har en god
kdnnedom om sina konsumenter och sin mélgrupp.** Det finns en méngd
tillvagagangssatt for hur man skall gartill vaga for att analysera, forklara och
inte minst forstd sig pd den tankta malgruppens vanor och inkdpsménster.™
Den simplaste modellen for att lyckas med detta & den s kallade Stimulus-
Respons-modellen. En modell som grundar sig i att séndaren skickar ut en
signal, det vill saga ett stimulus amnat att vacka en reaktion hos malgruppen,
som i sin tur leder till ndgon form av respons. Forskning har dock visat pa att

3 Grusell, Reklam — En objuden gdst? (2008:104)
' Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring (2005:113)
> Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring (2005:113)



samma stimulus leder till olika respons hos olika manniskor.*® Man har darfor
utvecklat Stimulus-Respons-modellen genom att ytterligare addera en faktor,
namligen; organism. Tanken bakom detta & att man aven skall kunna se till
de egenskaper som organismen (det vill sdga ma gruppens enskilda individer)
paverkas av i samband med stimulus.’ Man har utifrén detta kommit fram till
att det framst & 3 faktorer (sociokulturella faktorer, personliga egenskaper
och psykologiska egenskaper) som huvudsakligen kan ge en djupare
forstael se for fenomenet varfor olika manniskor uppfattar olika reaktioner pa
samma stimuli.*® Dessa faktorer kommer nedan presenterasi punktform.

3.3.2 Sociokulturella faktorer

Sociokulturella faktorer &mnar setill den kultur som individen lever i samt de
grupper han/hon tillhér eller énskar att tillhdra. Det kan réra sig om personens
referensgrupper, familjerelationer, sociala roller samt personens status.
Kulturen kan &ven utforma sig i nationella sérskiljningar, det vill sdga att
olika marknadsforingsmetoder far olika respons inom olika lander. Det géller
altsa att marknadsforaren ar bekant med malgruppens kultur och férhallanden

for att kunna kommuniceratill dessa p& basta majliga sétt.*°

Det finns dock de grupper som har gemensamma vardesystem samt i manga
fall aven karakteriseras med ett gemensamt "sprak” och symboler, dessa
grupper utgor en sa kallad subkultur. En subkultur har ofta ingjutna normer
och véarderingar som antingen gynnar eller hammar deras kopvilja for en viss
produkt eller tjanst. For att f& dessa manniskor att inhandla en tjanst eller

produkt krévs det darfor att den ses som accepterad inom deras " varld”.%°

Social tillhorighet, altsa vilken social klass man tillhor kan liknas med en
subkultur. Dock kan man inte till lika hog grad vélja vilken social klass man
tillhor da den sociala tillhorigheten baseras pa faktorer som exempelvis yrke,

inkomst och utbildning. For att marknadsfora sig gent emot en viss socia

'¢ Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring (2005:113)
'7 Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring (2005:113-114)
'8 Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring (2005:114)
% Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring (2005:114)
2% Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring (2005:115)



klass/grupp kréavs de dafor att man ser till respektive grupps
levnadsstandard.**

Det finns dock de méanniskor som tillhér ovan ndmnda grupper, men som
dock inte kamner sig "hemma i dessa grupper. Inom
konsumentbeteendeforskningen talar man dafor om sa  kalade
referensgrupper.?? Det vill sdga sddana grupper som dessa ménniskor pa
nagot sétt kan relatera sig till — antingen via att man uppvisar en stark vilja att
tillhdra en referensgrupp, eller att man vill visa sin avsky for en viss grupp.
Dessa referensgrupper aternativt referenspersoner ar vanligt forekommande
inom marknadsforingsbranschen. Marknadsféringssyftet vid anvandandet av
referensgrupper varierar fran fall till fall, vanligast & dock att man vill nd en
viss grupp via att lda en forebild for gruppen informera om

n&got/marknadsfor en vara eller tjanst. >

3.3.3 Personliga egenskaper

| stycket ovan bertrdes vissa personliga egenskaper som exempelvis social
klasstillhorighet etcetera. Inom marknadsforingsbranschen & det dock vanligt
forekommande att man ser till personers olika egenskaper for att pa sa vis
kunna placera dessa i vissa "fack”. En sddan placering kan exempelvis se ut
pa foljande satt: Ungdom som nyss flytta hemifran, nygift ungt par utan barn,
ddre gift par med barn och sa vidare. Denna placering har som
marknadsforingssyfte att framst se till manniskors olika livsstadier for att
kunna forsta respektive hushdlls konsumtion — for att i sin tur kunna anpassa
marknadsféringen pa basta sétt.**

3.3.4 Attityder

For att reda ut den bakomliggande orsaken till vad det & som gor att samma
stimuli utloser olika beteenden hos olika manniskor for en nérmre inblick ges
i attityder.

En attityd kan beskrivas som en tanke- eller en kunskapskomponent, vilket

innebar att vi altid utgdr fran véra egna forutfattade meningar kring

2005:115)
2005:115)
2005:115-116)
2005:117)

*! Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring
22 Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring
23 Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring
?* Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring
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exempelvis ett objekt, en situation eller en person. Hand i hand med detta
fungerar attityden som en kanslokomponent, det vill séga hur vi kanner for
exempelvis ett objekt. Den tredje och sista komponenten som utgor en attityd
& handlingskomponenten. Denna komponent sluter cirkeln, da den
tillsammans med de tva tidigare namnda komponenterna avgor hur vi handlar
i kontakt med objektet.”

Hur paverkar en attityd var vardag? Vilka funktioner fyller en attityd i livet?
Hur paverkar vér attityd oss som individer? Detta ger vissa forskare svar pa,
(Katz, 1960) pavisar att attityden ligger till grund for olika funktioner.
Alltifrén hur vi uppfattar var omgivning till hur attityden tillfredstaller vara
behov, starker vé&r salvkansa samt hur attityden fungerar som ett redskap for

nar vi skall presentera oss sjava och véra varderingar for var omvérld.?®

Det ar dock viktigt att hai atanke att en attityd och ett beteende inte alltid &
betingade med varandra. En attityd behover alltsa inte alltid ligga till grund
for ett eventuellt handlande da det finns olika faktorer som kan skapa en
kontrast mellan en attityd och dess beteende.?’

FOr att angripa en attityd och pa sa vis na en attitydforandring samt ett onskat
beteende kan goda sakargument i de flesta fall kan gynna utfallet. Nar
kommunikatoren framgang i sin kunskapsoverforing okar &ven chanserna per
automatik att man ndr en dnskad attitydforandring. 2 Detta & dock |&ttare sagt
an gjort da en person som har rétt kunskaper i en fraga kan ha "fel” attityd.
Manniskan & alltsd medveten om vad som & rétt, men attityden kan vara
negativt instélld vilket hammar att personen i fréga agerar ratt.? Attityden kan
i andra ordalag bidratill ett mentalt avstand till sjalva handlingen.®

Nér det kommer till att forandra en attityd samt paverkatill ett énskat beteende
sades det fran borjan att foljande tre faktorer var avgorande: Kallan
(sandaren), publiken (mottagaren) samt budskapet (kommunikationen). Pa

senare tid har det dock tillfallit ahnu en faktor, namligen i vilket socialt

> Angeldw och Jonsson, Introduktion till socialpsykologi (2000:171 — 172)
2 Angelow och Jonsson, Introduktion till socialpsykologi (2000:172)

%7 Angeldw och Jonsson, Introduktion till socialpsykologi (2000:172 — 173)
*¢ palm, Kommunikationsplanering (2006:66)

> palm, Kommunikationsplanering (2006:43)

30 Palm, Kommunikationsplanering (2006:46)



sammanhang som kommunikationen ager rum i. Forskning visar pa att en bra
sandare med syftet att forandra en attityd besitter formagor sa som;
amnesexpertis, géavdistans, 6dmjukhet samt att sad aren upplevs som

anpassningsbar, attraktiv samt véaltalig.®

Det finns dock manga fragetecken kring hur man utifran ett sandarperspektiv
skall gatill vaga for att gora sitt budskap/sin kommunikation sa 6vertygande
som mgjligt. Anledningen till att man strévar efter att na ut med ett
Overtygande budskap & for att detta ligger till grund for en senare
attitydforandring.

De si kallade skrackexemplen vars syfte & att via skramsel na en
attitydforandring hos malgruppen troddes lange vara bade Gvertygande och
effektiva Motsatsen kom dock att bevisas i samband med ett experiment,
experimentet bevisade istéllet att skrdmseltaktiken fick ménniskor att inta en
forsvarsstalining. For att en skramseltaktik skall bli effektiv krévs det att man
i marknadsforingens tidiga stadium snabbt foljer upp med en informativ

kampanj.*

3.3.5 Kognitiv dissonans

”Den kognitiva dissonansteorin ser inte manniskor som rationella
varelser, utan som rationaliserade varelser. Vi &r inte sa motiverade att géra

ratt, utan snarare motiverade till att tro att vi gor ratt.”*

Nér det kommer till en attitydférandring & det vanligt forekommande att det
uppstar en viss disharmoni, vilket innebér att man har flera tankar som skiljer
sig starkt - men vager lika tungt. Denna teori som gar under namnet kognitiv
dissonans innebér alltsa att man véljer att blunda for det som egentligen ar rétt
och utgdr istallet fran det man sjav anser vararatt. For att exemplifiera detta
tydligare; en rokare tar upp en cigarett ur sitt cigarettpaket, han kan inte undga
att se texten som star skriven pa paketet; Rokning dodar. Rokaren & alltsa

medveten om de risker som rokning medfor, trots detta ténder han cigaretten.

3 Angelow och Jonsson, Introduktion till socialpsykologi (2000:174)
32 Angeldw och Jonsson, Introduktion till socialpsykologi (2000:174- 175)
B Angeldw och Jonsson, Introduktion till socialpsykologi (2000:174 - 175)
3 Angeldw och Jonsson, Introduktion till socialpsykologi (2000:176)
» Angelow och Jonsson, Introduktion till socialpsykologi (2000:175 - 176)



Rokaren reflekterar alltsa 6ver texten, men véjer dock att fora resonemang

som ger honom beldgg for att inte sluta roka.

3.3.6 Psykologi + marknadsféring = sant

| den simplaste av alla (marknadsférings)varldar skulle alla individer reagera
likadant pa ett och samma stimuli och marknadsforare varlden 6ver skulle
kunna utg& frén Stimulus-Respons-modellen - s & dock inte fallet.* Om man
dock ser till ovan givna beskrivningar som visar pa hur vi méanniskor & unika
till foljd av hur vi "formats” under livets gang kan man stéllasig salv fragan;
hur kan dessa psykologiska kunskaper om individer praktiskt utnyttjas av

marknadsforare?®’

For att utveckla anpassade marknadsforingsitgarder och na en fullandad
kundforstaelse racker det inte att enbart kanna till kundernas olika
demografiska bakgrundsfaktorer. Istéllet galler det att applicera de
psykol ogiska kunskaper man besitter om den tankta malgruppen for att sedan
utveckla forst&elsen for hur vi manniskor & mentalt unikt uppbyggda.*®

Om man som marknadsférare studerar de psykologiska faktorerna hos den
amnade malgruppen kan dettai sin tur bidra till att man |&ttare skapar sig en
djupare forstéelse for manniskans inlarda beteenden. Dessa beteenden ligger
namligen ofta till grund for konsumentens inkopsbeteende - alternativt
stéllningstagande.® Inom marknadsforingsbranschen &r detta dock ett studerat
och val férekommande fenomen. Man anvander sig av en teknik &mnad for att
skapa och forstarka dessa redan inlarda beteenden. Vid en
marknadsforingskampanj baserad pa denna teknik véljer man att associera
produkten med en livsstil som karakteriseras av vissa beteenden, istéllet for

att formedla produktens utmarkande egenskaper.*

For att summera denna psykologi- och marknadsf6ringsdel:
I det praktiska marknadsféringsarbetet &r insikter i konsumentbeteenden

centrala for att ta reda pa vilka grupper av konsumenter man skall rikta sig

3¢ Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring (2005:119-120)
%7 Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring (2005:119)
38 Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring (2005:121)
%% Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring (2005:124)
% Axelsson och Agndal, Professionell marknadsféring (2005:124 - 125)



mot och hur man skall utforma sina erbjudanden for att nd dessa

konsumenter.**

3.4 KOMMUNIKATIONSPLANERING

Denna del kommer utifran ett stringent upplagg att beskriva Lars Palms syn
pa kommunikationsplanering. Av avgransningsskal har vissa delar som gj
anses relevanta for studien valts bort, sa ar aven de delar som inkréaktar pa
psykologiomradet (det kan dock forekomma korta redovisningar av speciellt
utvalda delar som belyser manniskans psykologiska egenskaper, meningen ar

inte att repetera redan given fakta, utan att komplettera denna).

3.4.1 Information & kommunikation
Enligt kommunikationsvetenskapligt sprakbruk innefattar kommunikation
hela processen séndare — budskap — mottagare, medan man med information

menar de budskap som férmedlas genom kommunikationen.*?

Information kan altsA i andra ordalag ses som &) innehdlet i en
kommunikationsprocess och b) en process dar sakinnehdll formedias.® |
Sverige & det dock vanligt att information sammankopplas med
envagskommunikation, det vill siga att man enbart informerar om négot.
Medan kommunikation karakteriseras av en tvavagskommunikation som

oftast sker i samband med olika kanaler, exempelvis broschyrer.

Det finns ytterligare ett ord som i sammanhanget bor namnas; dialog, som
innebér en dubbelriktad kommunikation. En dialog 6ppnar upp for samtal och
diskussion kring ett visst amne.*

3.4.2 Slutmal

Vid framtagandet av en kommunikationskampanj krévs det forst och framst
att initiativtagarna och marknadsférarna & ense om kampanjens riktlinjer,
utsatta for att uppna det onskade resultatet. For att lyckas med detta maste
man se pa malen som kampanjens stéttepelare, ju utforligare mal desto léttare
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ar det att undvika eventuella missforstand samt nd kostnadseffektivitet.* For
att narmre beskriva olika mal som & avgorande vid framtagandet av en
kommunikationskampanj ges hér lista 6ver faktorer varda att hai atanke:

e Systemmal

Ett syssemmd kéannetecknas ofta av verbala problem dmnade att |6sas,
exempelvis; " Fa svenskar at bli mer ”klimat-smarta’”.*°

e Visionsmal

Gar hand i hand med systemma, man har en vision som skall |6sa ett visst
problem. Ett visionsmal kannetecknas ofta av att man talar i ”ska’-form.*’

e Beteendemal

For att na ett utsatt sutmd & en grundliggande faktor ofta en
beteendepaverkan hos den tankta malgruppen. Man vill forandra ett beteende
da det kan resultera i att manniskor agerar annorlunda. For att lyckas med en
beteendeforandring finns det en méangd olika faktorer att se till bland annat de
psykologiska fenomen som belystes tidigare i teorikapitlet, under rubriken
" Den manskliga faktorn”.*

e Kommunikationsmal

Kommunikationsmadlen & de utsatta mal som sandaren vill att malgruppen
skall intressera sig for, altsa vad malgruppen bor veta och tycka. Ett moment

som ligger till grund for att n& de 6nskade beteendemélen.

Samtliga av dessa mal kan placeras i en mahierarki vars stringens bygger pa
att kommunikationsmalet leder till beteendemdlet som i sin tur slutligen leder
till det utsatta slutmalet.*

3.4.3 Mdalgruppsanalys
’Det finns tva goda skl att géra malgruppsanalyser:
- For att kunna vélja ratt budskap

- For att kunna vélja ratt medier for att n& mélgruppen med budskapet”>*
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Vid en magruppsanalys sker ofta en segmentering av malgruppen, via olika
metoder som bland annat ser till malgruppen olika egenskaper. Utifran dessa
egenskaper delas malgruppen in i olika fack.>® Egenskaperna som man valjer
att arbeta utifran kan skilja sig fran fall till fall, men karakteriseras vanligtvis
med att man ser till exempelvis; kon, dder, varderingar samt utmarkande
personlighetsdrag. Vanligt forekommande &r dven att man ser till magruppens

psykol ogiska egenskaper, s& som; attityder, beteenden med mera.>

3.4.4 Malgruppen Vs. Sindaren

’Malgruppen kan ha olika relationer till sandaren.”>*

En vanligt forekommande relation inom marknadsforingsbranschen bendmns
som en Asymmetrisk relation. Vilket innebér att relationen mellan magrupp
och sandare & olikformig i den mening att sdndaren tar initiativet till
kommunikationen och i samband med detta &en sétter villkoren for
kommunikationen.®®> Man vill via detta arbetssitt paverka malgruppens
kunskaper, attityder, beteenden samt intentioner. | andra ordalag skulle man
kunna saga att relationen karakteriseras av viljan att paverka ett beteende, detta
& oftaforekommande i sa kallad imagereklam (en reklamform som innebér att
man via en attitydpaverkan vill skapa en stark image, vilket i sin tur leder till
kop pé langre sikt).*® En asymmetrisk relation anvands dven vid utbudsreklam
(en reklamform amnad att a&stadkomma kortsiktiga kop via en
beteendepdverkan) samt vid socia marknadsforing vars andamal & att

propagera, informera eller p& n&got sétt uppméarksamma manniskorom négot.>’

En annan relation som foresprakar dialog mellan sandaren och malgruppen gar
under namnet Symmetrisk relation. Denna arbetsmetod anvénds ofta nér man
har en intressemalgrupp som man vill samtala och ta lardom av. Relationen
bygger altsa pa en tvavagskommunikation déar bagge parter &r villiga att fora

en dialog &mnat att utveckla négot.*®
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Malgruppens position i kommunikationsprocessen bor ocksa ses som viktig
del att kanna till for sandaren. Magruppen kan bland annat vara beslutsfattare
(viktiga aktorer som ska paverkas att fatta beslut i sidndarens intresse),
opinionshildare (journalister och lokala kéndisar som man paverka verbalt for
att gynna sandarens intresse), formedlare (grupper av exempelvis larare,
foraldrar och forsdjare som sandaren vill paverka s att dem i sin tur paverkar
slutmalgruppens beteende), forebilder (kan exempelvis via sitt anvandande av
en produkt fasina”fans’ att inhandla samma vara) och till sist slutmalgruppen
for kommunikationen, det vill séga den grupp som man huvudsakligen vill na
med sin vara eller tjanst.>® Hand i hand & de ovan presenterade malgrupperna
med och bidrar till utférandet av en kommunikationsprocess. Noteras bor dock
att samtliga malgrupper inte altid & delaktiga i en och samma
kommunikationsprocess - med undantag av malgruppen som alltid &mnas

nds.%°

3.4.5 Demografiska egenskaper

Detta amne beskrivs narmre i kapitlet ’Den manskliga faktorn, jag fann
dock, utifran Palm, foljande kompletterande information rérande
demografiska egenskaper.

Vid framtagandet av en malgruppsanalys & det huvudsakligen de
demografiska egenskaperna man valjer att se till for att pa basta sétt
specificera magruppen. En malgruppsanalys av detta slag har som syfte att ta
reda pa magruppens utmérkande demografiska egenskaper, vilket kan
innebéra; kon, dder, yrke, inkomst, vilken bil de kor, vart de bor, med vilka de
bor, hur de bor med mera. Att bryta ner malgruppen till individer med vissa
unika bestandsdelar genererar i en mer riktad och férhoppningsvis lyckad

marknadsféringskampanj.®*

Detta arbetssétt bidrar &ven till att man l&ttare kan anpassa sitt val av
mediekanal utifran sin tankta malgrupp. For att ta reda pa onskad malgrupps

demografiska egenskaper kan man till exempel anvanda sig av olika register,
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detta & vanligt forekommande vid direktreklam da man strévar efter hog

malgruppsprecision.®

Pa de storre reklambyréerna anvander sig medieavdelningarna av avancerade
datorprogram som levererar optimala mediekombinationer for att nd en viss
demografiskt preciserad malgrupp.®

3.4.6 Livsstil
Aven detta amne beskrivs mer ingdende i kapitlet ”Den méanskliga faktorn”,
stycket kommer dock att kompletteras med vissa livsstilsaspekter som utifran

Palm anses relevanta for kunskapsforstaelsen.

En livsstil kan ur marknadsforingsperspektiv ses som ett komplement eller
alternativ till en demografisk malgruppsanalys. Sjédva begreppet, livsstil kan
beskrivas pa olika sétt. Dels finns det en mer 6vergriplig och bred definition
som beskriver sammanfogar ordet livsstil med sava vanor och fritidssysslor
som varderingar och personlighetsdrag samt att det finns en mer specifik
definition dar man anser att livsstil & det som en manniska agnar sin fritid
till.%* Den sistnamnda definitionen anvands framst i samband med " skarp”

kommunikation.®

Da det inte & lika l&tt att precisera en malgrupp baserad pa livsstilsriktlinjer
som det & via den demografiska analysen kan man ta hjép av olika databaser
for informationsinsamling. Man kan aven ta hjalp av olika branschtidningar
och deras kundregister samt att man kan vanda sig till lokala féreningar eller

tillh&ll dar man vet att mélgruppen ror sig.®

Om man skall nd magruppen via deras livsstil & det av yttersta vikt att man
inte angriper malgruppens livsstil i stort. Ett sadant tillvagagangssétt kan leda
till en sa kallad bumerangeffekt, vilket innebar att malgruppen i ren motvilja
tar avstand fran varan/tjansten. For att lyckas med marknadsforingskampan
baserad pa livsstilsriktlinjer kravs det darfor att man pa ett harmlost satt
forsoker paverkaett for livsstilen sarpraglat drag.®’
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3.4.7 Psykografiska egenskaper
Palm skriver att vara psykografiska egenskaper & centrala véarderingar
(varden), personlighetsdrag och g vbild.

e Vaérden

Med varden menar Pam att dessa ligger till grund for manniskans
forestallningsvérld, det vill séga hur vi uppfattar saker och ting. Om man skall
se detta ur ett kommunikationsperspektiv handlar det framst om att férsoka na
en paverkan hos malgruppen genom att kommunicera pa ett sadant satt som &r

i symbios med m&lgruppens varden.%®

e Personlighetsdrag

Véra personlighetsdrag skiljer sig fran individ till individ, vi genomgér dock
ala olika faser i livet da vara personlighetsdrag forandras. Varden och
personlighetsdrag kan ibland komma att likna varandra, men i grund och
botten & detta tva vitt skilda begrepp. En manniska kan till exempel som
person vara feg, men ser upp till varden sd som mod och djarvhet. Det & dock
ytterst svart om inte omdjligt att paverka ett personlighetsdrag via en

informationskampanj.®

e Sjalvbild

En géalvbild & den bild vi har av oss gélva samt en avgdrande faktor for hur vi
exempelvis presenteras oss i sociala sammanhang. En sdvbild & svar att na
via informations- och/eller marknadsforingskampanjer da den &r unik for var

manniska.

3.4.8 Budskapsstrategier
”Det finns inga universalbudskap som automatiskt leder till alla mal.

Budskapsstrategin maste styras av kommunikationsmalet.” "

For att en malgrupp 6verhuvudtaget skall viljata del av sandarens information
krévs det att malgruppen finner en attraktion till amnet och dess budskap. Det
gar dock att uppméarksamma en fradga utan att ha som syfte att Gverfora
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kunskaper kring fragan. Detta kan bland annat ske genom att man formedlar
ett budskap ofta och intensivt.”*

Man kan dven nd uppmérksamhet med sitt budskap genom att anspela pa
manniskans narhet, vilket i sin tur kan leda till att man vacker vissa personliga
kanslor hos individen. For att skapa en nérhet finns det dock vissa givna
riktlinjer, dels krévs det en igenkénning av den information som férmedias.
Det kravs aven en personifiering av problemet, vilket bidra till att mottagaren
skapar en personlig relation till problemet. Till sist kan uppmarksamhet nas
via en konsekvensbeskrivning, vilket innebar att man i detalj beskriver vilka
foljder ett visst handlande har.”

Kénslor & ocksa ndgot som man forsoker vacka via att sinda ut ett visst
budskap. Vissa amnen & glodheta och bidrar direkt till ett enda stort

kansl ohav, medan andra amnen ses som mindre intressanta. >

Ytterligare en faktor som kan skénka en fragalett budskap extra
uppméarksamhet ar dess diskuterbarhet, det vill sdga huruvida det hamnar pa
dagens agenda eller g. | uppmérksamhetstermer innebar ordet agenda dock
framst medieagenda, vilket innebér att &mnet star hogt i kurs hos media och
darmed ges medial uppmérksamhet i exempelvis press, tv eller radio. Att
hamna p& medieagendan & nagot som & vart att efterstrava samt lagga ner

extraarbete p& d& det genererar i gratis publicitet.™

Ju mer en fragalett amne diskuteras i media desto storre ar sannolikheten att
amnet dven ndr samtalsagendan, det vill sdga inkluderas i vara vardagliga
konversationer. Amnets diskuterbarhet 6kar om det innehdller laddade ord
eller ett stallningstagande dar folk far mojlighet att vadra sina personliga
sikter i frgan.” Dessa vardagliga diskussioner kring ett amne skall inte
underskattas da dessa ofta (hand i hand med medieagendan) bidrar till ett okat

allméant intresse for frdgan.”
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3.4.9 Medievalsstrategi
Det man utifran budskapsstrategin har for avsikt att kommunicera bor styra
medievalet. Att anpassa sitt kanalval utifran kampanjens situation kan direkt

resultera i en optimalt lyckad kampanj.”’

Enligt Palm finns det dock tva grundldggande medieval sstrategier, bombmatta
och organisk tillvaxt utdver dessa tva strategier uppméarksammas dven Buzz

marketing.

e Bombmatta

En bombmatta kan foérknippas med traditionella massmediekampanjer vars
syfte & att nd en bred malgrupp pa en och samma gang. Bombmattan
karakteriseras av hog intensitet under kort tid och &terfinns framst i

utomhusreklam samt i tv-reklam.

e Organisk tillvaxt

Den organiska tillvaxten och dess strategi bygger pa att man forsoker na en
form av kedjebrevsprincip amnad att fa ett begransat antal opinionsledare och
forebilder att paverka andrai sin omgivning. Denna paverkan sker oftast i ett
visst socidt sammanhang for att sedan spridas vidare till andra sociala
sammanhang och darmed paverka ytterligare manniskor. Ett projekt som detta
kan fortlépai al oandlighet och man vet aldrig exakt nér géva effekterna blir
markbara. N&ar —om ens effekterna blir markbara— blir dessa oftast langvariga

och inbitna hos dem som péverkats.”

e Buzz marketing
Buzz marketing &r snarlik en organisk tillvaxt, vad som dock skiljer de béagge
marknadsforingsmetoderna a &r att Buzz marketing framst anvéands i sambad

kommersiella syften.”

Det finns dock ytterligare en form av Buzz marketing som syftar till att géra
ett event som "alla” kommer att tala om. Ett event behdver nddvandigtvis inte
varajust ett event, utan kan &ven karakteriseras av en valgjord reklamfilm eller

2 n

reklamkampanj som hamnar pa”allas’ 1&ppar.®
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3.4.10 Blandstrategier

Vid en kommunikationskampanj &r det dock sallan som man enbart utgar fran
en av de ovan presenterade strategierna. Oftast bygger dessa blandstrategier
pa en forening av en bombmatta och ett natverk (vars syfte ar att en forebild
med ett stort natverk far "snacket att gd’). Denna kombination gynnar
kampanjen i den mening att man kompletterar kampanjen vilket genererar i en
bredare marknadsforing. Ett kommunikationsprojekt varar i cirkus 1 &r, under
denna tid andrar dock projektet karaktar vilket i sin tur bidrar till att man far

anpassa medievalet utifrn kampanjens skede.®

3.5 KOMMUNIKATIONSKAMPAN] A LA USA

D4 gerillareklamen harstammar fran USA kommer ges har ett kort extrakt ur
den Amerikans boken ’Planning and Managing Public Relations
Campaigns™. Detta litteraturbidrag kan  vidga  synen pa
kommunikationskampanjer ur ett internationellt perspektiv. Jag fann dock att
manga av de amnen som tas upp i boken (daribland psykologiska och
personliga egenskaper) ar snarlika till beskrivning av de &mnen som redan
har belyst i teorikapitlet — darav ett kort extrakt. Noteras bor &ven att boken
framst behandlar PR Kampanjer, ett &mne som skiljer sig fran gerillareklam.
Boken berdr dock vissa delar som kan bidra till en ckad forstaelse for

kommunikations- och planeringsfasen vid utformandet av en gerillakampan;.

3.5.1 Planering
Vid planeringen av en kampanj bor nedan uppstaplade fragor ses som en
kampanjs grundstenar. Dessa skall undersokas och besvaras for att underlétta

kampanjutformandet.

1. Vad skall uppnés? — (Utsatta mal)

2. Vemvill jag n&? — (Magrupp)

3. Vad vill ha sagts? — (Budskap)

4. Hur skall budskapet uttryckas? — (Kanal)

5. Hur skall man tareda pd om man gjort ratt? - (Utvardering)®

& palm, Kommunikationsplanering (2006:81)
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3.5.2 Kommunikationskedjan

For att kunna na utsatta mal kréavs det dven att marknadsforaren ar
bekant med kommunikationsprocessens samtliga steg. Kanner man €
till dessa steg finns det risk for att man missar viktiga moment.
"Riktig” kommunikation bygger pa en tvavagskommunikation, det
vill siga magjlighet till dialog mellan sandare och mottagare. 1dag
anvander sig dock altfor manga marknadsforingskampanjer av en
linjér envagskommunikation (se bild) som bidrar till att hdmma

dialogen mellan sandare och mottagare.®®

AVSANDARE BUDSKAP MOTTAGARE

En lyckad tvavagskommunikation kan beskrivas pa foljande sitt:
Kommunikationsprocessen skall utgd fran att séndaren har ett
budskap som han/hon kodar, detta skall sedan formedlas via en vald
kanal for att sedan tas emot av mottagaren. Mottagaren avkodar
buskapet for att skapa sig en forstaelse/tolkning, utifran denna
tolkning agerar mottagaren for att sedan bidra med sin feedback till
mottagaren.®

3.5.3 Atta gyllene regler for kampanjens mdlsdttningar

1. PR kampanjen maste stodja och félja organisationens riktlinjer

En organisation som star for vissa standpunkter och forknippas med ett
varde/len image bor utforma kampanjen baserat pa dessa. Annars kan
kampanjen fa en &g trovardighet hos allmanheten.®

2. Satt upp resonliga mal

Rakna inte med att en kampanj skall tka forsaljningen med exempelvis 20 %,
detta & utom marknadsforarens kontroll. Allt en PR kampan] kan gbra ér att
formedla ett budskap eller bistd med information.
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3. Kommunicera precist och specifikt
Kommunikationen maste vara knivskarp. Det géller att veta vad som skall
formedla, vem som skall nés, nar malgruppen skall nas samt hur malgruppen

amnas nés.®’

4. Satt inte for hoga mal

Vid framtagandet av en kampanj galler det att sétta forsynta samt realistiska
mdl, att tankarimligt & A och O. Satter man alltfor héga mal misslyckas man
oftast.®

5. Kvantifiering gér kampanjen lattare
Att faststélla kvantiteten av dem som amnas nas & inte alltid majligt vid
framtagandet av en kampanj, men oftast g&r det. Kvantitativa ma gor

kampanjens utvardering betydligt | attare.®

6. Arbeta efter ett tidsschema
Att ha kontroll 6ver tiden ndr man arbetar fram en kampanj ar av yttersta vikt.
Detta géller aven kontakten med de externa aktérer som inkluderas i

kampanjens utformning.®

7. Hall dig inom budgetramarna
Normalt sétt tilldelas en kampanj en bestamd summa pengar. Att Overstiga
denna budget uppskattas definitivt inte fran kundens sida, samt att det framstar

som oprofessionelIt.**

8. Ha dina prioriteringar klara

Under framtagandet av ett projekt dyker det alltid upp en mangd olika saker
som de inblandade skall ordna, det gadller darfér att vara varse om vad som
skall prioriteras. Detta arbetssétt gynnar arbetsgangens effektivitet.

& Gregory, Planning and managing public relations campaigns (2000:95)
88 Gregory, Planning and managing public relations campaigns (2000:95)
# Gregory, Planning and managing public relations campaigns (2000:95)
%0 Gregory, Planning and managing public relations campaigns (2000:96)
o Gregory, Planning and managing public relations campaigns (2000:96)
°2 Gregory, Planning and managing public relations campaigns (2000:96)



4. METOD & GENOMFORANDE

4.1 BEGREPPSDEFINIERING

4.1.1 Vad dr en metod?
Kunskaper i metod ar inget sjalvandamal utan ett redskap for att uppna de

malsattningar man har med olika undersokningar och forskning™.*

En metod inom samhallsvetenskapen innebér bade organisering och tolkning
av den informationssamling som sker. Detta arbetssétt & amnat att gynna
forstdelsen for ett samhalleligt fenomen. ** En metod skulle utifrén denna
beskrivning darfor, i andra ordalag, kunna beskrivas som ett redskap for att
kunna |6sa problem och p& sa vis nd ny kunskap. En metod kan darfor se ut pa
manga olika sitt, men vad som alltid kannetecknas & metodens syfte; att
bidratill att uppna forskningens utsatta mal. *

Utifran dessa definitioner framgar det tydligt vad en metod &r, det kréavs dock
att man foljer vissa givna direktiv for att kunna applicera metoden pa ett
samhdl Isvetenskapligt forsknings- och utvecklingsarbete. Exempelvis maste
det, fran forskarens sida, finnas en Overrensstimmelse med det som
undersoks, detta gynnar det systematiska urval av information som sedan
maste goras. Den informationsinsamling som sker skall kunna utnyttjas pa
basta satt, detta for att kunna aterge och presentera resultaten pa sadant satt
att andra kan kontrollera och granska hallbarheten. Resultaten skall dven
mojliggora for ny kunskap inom forskningsomradet samt ligga till grund for

ett fortsatt forsknings- och utvecklingsarbete och till en 6kad forstéelse.*®

Man bor ocksa utforma metodmodellen pa ett sidant sitt att den beskrivs
enkelt och med egna ord. Den skall ocksa vara fruktbar, intressevéckande
samt Oppna upp for nya fragor och ny kunskap inom amnet. Modellen bor
den vara oforutsigbar samt innehdlla ett visst spanningss och

dverraskningsmoment. Den kan till viss del utga fran tidigare forskning inom
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omradet, men modellens bérande resonemang bor stéandigt utvecklas med
hjalp av fantasi och kreativitet.*’

4.1.2 Vad dr en kvalitativ metod?

Den kvalitativa metoden har primért ett forstaende syfte. Forskaren &r inte
inriktad pa att prova om informationen har generell giltighet. Det centrala blir
i stéllet att man genom olika sétt att samla in information dels kan fa en
djupare forstaelse av det problem man studerar, dels kan beskriva helheten av
det sammanhang som studeras. Metoden kénnetecknas av nérhet till

informationskallan.*®

4.2 METODVAL

4.2.2 Intervju

Vid studiens begynnel se hade jag forst for avsikt att genomfora djupintervjuer
med samtliga av de fyra anstdllda pa Miami. Detta for att ge svar pa studiens
fragestalningar samt reda ut studiens syfte. Efter att ha presenterat dettai mitt
forsta PM-utkast fick jag dock radet att istéllet |1agga min energi pa att géra en
deltagandeobservation (se definition nedan). Av tidsmassiga skal kom studien
darfor enbart att inkludera en intervju med Fredrik Olsson p& Miami.
Avsikten med intervjun var till en borjan att komplettera min
deltagandeobservation samt vidga och starka forstaelsen  kring
informationsinhamtningen.”® Syftet var &ven att ge studien ett hogre
informationsvarde samt skapa en grund for djupare och mer ingaende
uppfattningar kring gerillareklam.'® Efter det att intervjun hade genomforts
visade det sig dock att det var denna metod som kom att besvara samtliga av
studiens fragestdIningar samt till stor del reda ut studiens syfte. Intervjun bor
darfor ses som studiens primdra metodval, kompletterat av

deltagandeobservationen.

% Holme och Solvang, Forskningsmetodik (1991:45)
%% Holme och Solvang, Forskningsmetodik (1991:13)
% Holme och Solvang, Forskningsmetodik (1991:111)
'% Holme och Solvang, Forskningsmetodik (1991:114)



4.2.1 Deltagande + observation = Deltagandeobservation

Da studiens syfte samt fragestéllningar & @mnade att ge en djupare inblick i
Miamis arbetssdit samt undersdka hur man praktiskt arbetar fram en
gerillakampanj foll sig valet av angreppssétt pa den kvalitativa metoden. Detta
for att komplettera intervjun med en direkt insyn i Miamis praktiska arbete.
Inom ramen fOr detta angreppsséit ligger en metod vid namn observation, som
i korta ordalag beskrivs pafoljande sitt:

"Observation innebar att man langre eller kortare tid ar tillsammans med
(eller befinner sig i direkt anslutning till) medlemmarna i den grupp man ska

undersoka.”%

Denna metod kom att bli aktuell for detta examensarbete da jag i samband
med mitt forskningsuppdrag frén Miami aven praktiserade dar under
framtagandet av BK Héacken kampanjen. Jag tror &ven att detta ar ett ytterst
givande tillvagagangssétt for att battre kunna forsta och anaysera intervjun.
Att fa en direkt inblick i Miamis arbetssdtt samt en nara relation till séva

informationskallan dkade mina chanser att géra relevanta tolkningar.

Hand i hand med denna metod gér deltagande, det vill siga att jag under
observationen i samband med min praktik, aven deltagit i kampanjens
arbetsgrupp. Denna nérhet till forskningsobjektet har bidragit till en djupare
forstaelse for hela situationen rérande en framtagandet av en gerillakampanj
samt gett mig mojligheten att studera d@mnet inifrdn.’® Detta & viktiga
aspekter som kontinuerligt kommer att utvecklas och beskrivas under studiens
gang. Mitt deltagande och nara kontakt med Miami har &ven medfort larorika
informella samtal, dels mellan Miami och uppdragsgivaren (BK Hécken), dels
mellan de anstéllda pa Miami. Dessa samtal kan direkt knytas samman med
informationshamtningen géllande mitt syfte da detta bidragit till att jag fatt
fler perspektiv att applicera pa studien.

Addera nu mitt deltagande med mina observationer och du finner att jag gjort

en deltagande observation (som & en del inom omrédet for etnografiska
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studier). Skillnaden mellan definitionen av deltagandeobservation och

definitionen som gavs av observationsmetoden ar harfin:

’Langa deltagande observationer, som i allmanhet kombineras med andra
metoder for materialinsamling, ar viktiga. Etnografiska studier utméarks av
narhet till det som studerats, vilket gor det sa kallade faltarbetet centralt — att
ha varit pa plats — och av en vilja att delta och forstd pa de studerades

villkor...”. 104

Etnografin har tidigare haft ett daligt rykte och bland annat fatt kritik for att
forskaren alltfor latt ’koper” professionens pastaenden. Idag har dock den
negativa bilden av etnografin suddats ut nagot och bidragit till en storre

acceptans for metoden.'®

Mdlet har alltsd varit att talardom av de anstéllda pa Miami genom att se till
deras arbetdlivserfarenheter och tolkningar for att skapa en djupare forstael se
for hur man jobbar pa en gerillareklambyrd. Maet med denna metod har &ven
som tidigare namnt varit att battre kunna skapa mig en kompletterande
helhetsbild utifran den intervju som gjordes. Min ambition har darfor varit att
komma Miami in pa livet for att kunna se hur livet pa en byra skildras.
Studien grundar sig allts, som namnt, i fétstudier baserade pa
deltagarobservationer, praktiskt arbete samt en intervju. For att nérmre
beskriva fenomenet faltstudie lyder har en provokativ fras @mnad att gynna
denna metod:

”Uppenbart ar att traditionella metodlaror, med deras upptagenhet av
ordning och reda, formalism och procedurféljande, inte har s& mycket

lampligt att erbjuda. Planmassighet &r inte central vid kulturforskning”.'%

Om jag skall sétta egna ord pa denna provokativa fras vill jag framhava att det
ligger en viss sanning i detta pastéende, dock inte 6ver lag, men vad galler

denna studie och dess metod.
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4.3 URVAL

Da intervjugenomforandet enbart inkluderar en person ar det inte aktuellt med
négon ingdende beskrivning av mitt urval. Namnas bor dock att valet av
intervjuperson naturligt foll sig pa Fredrik da han dels besitter en bred
kunskap vad gdler reklambranschen samt det faktum att han bar
huvudansvaret for BK Hacken kampanjen. Han var alltsa den person pa byran

som besatt den kunskap som kravdes for att besvara studiens fragestalIningar.

En aspekt som dock bor ses som hogaktuellt att diskutera under denna punkt
& hur studiens validitet paverkats av att den insamlade fakta som besvarar
studiens fragestallningar enbart kommer ifran en intervjukalla. Detta bor ses
som en nackdel i den mening att svaren som ges g & generaliserbara, utan
enbart dterspeglar en persons branscherfarenheter. Urvalet kan &ven ha
hdmmat studiens resultat samt min tolkning av detta i den mening att jag €
kunnat jamfora Fredriks uttalanden med ndgot. Jag vill garna inte tillskriva
mig epitetet naiv, men baserat pa att jag helt och halet forlitat mig pa att
finna svaren pa studiens fragestallningar baserat pa en persons uttalanden &r
jag villig att gora ett undantag. Jag vill déaremot inte tillskriva studien samma
epitet da studiens magra urval har bidragit till att intervjuresultaten ifragasatts

samt genomgatt en kritisk granskning som heter duga.

Hade jag, med facit i hand, fatt méjligheten att korrigera mina metodval
utifran intervjuns resultat hade jag garna sett att studien inkluderat ytterligare
tvaintervjuer. En intervju med en av kreatérerna pa Miami samt en komplett
intervju med Alexander Bergstrom. Sahér i efterhand vill jag namligen pasta
att dessa tva intervjuer, om de hade genomforts, hade skankt studiens
informationsinhamtning fler perspektiv vilket direkt hade gynnat samt styrkt
studiens resultat. Dessa sistnamnda metodtillvagagangssatt bor alltsa, om man

skall vara efterklok, ses som det ultimata for denna studie.

4.4 GENOMFORANDE

4.4.1 Intervjun
Vad intervjun betréffar kom denna metod att fungera som studiens priméra
informationsinhamtning da det var denna metod som kom att besvara studiens

fragestéliningar. Trots att majoriteten av min studie gnades &t praktiskt



larande pa Miamis kontor hamtades alltsa studiens mest relevanta information
ifran intervjun. Intervjun som hdlls med Fredrik kan benamnas som en sa
kallad informell intervju, med syftet att dels ge méarg & studiens
informationsinhdmtning, dels for att skapa mig en helhetsbild av mitt
deltagande och mina observationer.

Kriterierna fér en intervju av informell klassning &r att den & uppbyggd
utifrén frégeomréden/teman rérande forskningsomrédet.'®” De frageomréden
och teman som jag valde att belysai min intervju foll sig darfor naturligt pa;
malgrupp, kommunikation samt kommunikationskanal, men inkluderade
aven; gerillareklam, "vanlig” reklam, BK Hacken kampanjen samt Miami och

byrans arbetsgrupp.

| intervjumallen som arbetades fram (se bilaga 1) forsokte jag att undvika
ledande fragor, detta for att fanga in Fredriks egna uppfattningar, vilket ligger
till formdn for studiens reliabilitet.’® Jag minimaliserade &ven ja- och nej
fragorna, da jag stravade efter sa utforliga svar som mdjligt. Intervjun, som
varade i cirka 1%z timma, mynnade dock allt efter som att tiden gick ut i en
mer samtalsliknande form.'® Fredrik utvecklade hela tiden mina frégor och
gav mig pa sa vis mer begripliga och omfattande svar, som dels bidrog till att
jag kunde besvara studiens fragesta Iningar, samtidigt som jag fick en djupare

forstaelse for samtliga val daintervjuomraden.

Sjava intervjun tog plats i ett avskilt rum pa Miamis kontor, dér jag och
Fredrik kunde samtala ostort. Jag bandade g intervjun, utan skrev febrilt ner
alt som sades pa min utprintade intervjumall, for att sedan renskriva denna.
Anledningen till att jag valde bort att banda intervjun berodde dels pa att jag
ville kringga preskriberingsarbetet for att spara tid, samt att Fredrik alltid
fanns nara till hands om jag skulle ha négra fragor/kunskapsluckor. Fredriks
tillganglighet samt Oppenhet for att besvara mina fragor har gjort underlattat

studien samt forhindrat eventuella problem.™*°
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4.4.2 Deltagandeobservationerna
Malet med mitt deltagande samt mina observationer har ovan presenterats i
korta definitioner, i detta stycke kommer dock en mer ingaende atergivning av

mina metoder att ges.

Jag besokte Miamis kontor vid ett flertal tillfalen under cirka 2% manaders
tid. Observationsstudierna har dock varierat fran gang till gang, for att ge en
narmre beskrivning samt en djupare forstaelse for hur jag via mitt arbetssétt

skapat mig ny kunskap lyder hér en detaljerad lista dver mitt deltagande:

” I ntroduktionsbesok” pa Miami. Jag fick vid dettatillfalle chansen att bekanta
mig med samtliga anstdllda pa Miami. Fredrik visade &ven upp tidigare case
som byran arbetat med samt utvecklade gerillareklamens syfte och betydel se.
Vid nasta méte pa Miami fick jag en ingdende introduktion av BK Héacken
kampanjen. Fredrik gav mig aven fler gerillatips samt annan matnyttig
information rérande reklambranschen. Jag blev &ven tilldelad en arbetssyssa,
namligen att kontakta de pizzerior som var onskvarda kanaler vid kampajen.
Utifran en framtagen lista med ett urval av pizzerior beldgna pa Hisingen var
mdlet att fA sammanlagt faihop 15 pizzerior, &mnade som distributionskanal er
vid BK Héacken kampanjen.

Efter en vecka bestdendes av kontinuerlig kontakt med de &amnade pizzeriorna
var det dags for att delta vid moétet mellan Miami och BK Héckens
marknadschef, Alexander Bergstrom. Vid métet diskuterades kampanjen forst
rent generellt for att sedan forvandlastill ett informationsutbyte fran de bagge
parterna. Fredrik presenterade bland annat Miamis idéer samt framtaget
material, daribland t-shirts och pizzakartonger. Alexander responderade samt
bidrog med ytterligare fakta och synpunkter fran bland annat BK Hackens
ledning. Vid madtet gavs daven utrymme for mig att direkt stalla fragor till
Alexander rorande studien kring denna kampanj. Tack vare detta gagnades
min informationsinhdmtning ytterligare. Till&ggas bor att jag under mdtets
gang febrilt forde anteckningar 6ver allt som sades.

Vid nésta inplanerade méte var det menat att jag skulle bevista levereringen
av de 15 000 pizzakartonger som skulle delas ut till 15 pizzerior belagna pa
Hisingen. Pa grund av personliga skl missade jag dessvarre detta, vilket



gramer mig an idag. Jag far helt enkelt, likt lasaren, néja mig med den
bilddokumentation som &terfinnsi studiens bilagor (se bilaga2 och 3) .

Efter det att kampanjen offentliggjorts dréjde det inte lénge innan en medial
dominoeffekt &gde rum. Diverse tidningar, for att ndmna nagra; GP, Resumé,
Metro valde att belysa kampanjen i sina tidningar. Kronan pa verket var nar
de lokala nyheterna pd TV4 morgonen den 15 april 2009 sinde ett
nyhetsindag om BK Hacken kampanjen. | samband med detta hade jag bade
mail- och telefonkontakt med Fredrik for att insamla fakta rorande den
mediala publicitet som kampanjen resulteradeii.

Mitt nasta besok pa Miami kretsade kring den ovan beskriva intervjun med
Fredrik.

Denna deltagandeobservation samt dess informationsinhamtning har som sagt
pagatt i ungefér 2%2 manad. Under denna period har studien givits tillrackligt
med underlag (mycket tack vare intervjun) for att besvara sava syfte som
fragestdIningar. Tillaggas bor att studien har varit av 6ppen karaktar i form av

att samtliga p& byr&n var medvetna om min nérvaro.***

Informationsinhamtningen har skett [6pande i samband med de ovan namnda
bestken samt kompletterats med telefonsamtal och mailkontakt med Fredrik
samt BK Héackens marknadschef, Alexander Bergstrom. For att fa en s tydlig
bild som majligt 6ver hur en arbetsdag pa Miami kunde se ut gallde det att
involvera sig i de anstélldas projekt o dylikt. Vilket i mitt fall inte kom att bli
nagra problem, dels tack vare min vilja att |ara mig mer, men framst tack vare
killarna pd Miami, som vdkomnade mig med Oppna armar. Mest tid
spenderades dock ihop med Fredrik, han tog mig under sina vingar och kom
med det ena tipset efter det andra, vilket underldttade observations

informationsinsamling enormt.**?

N&got ocksa som gynnade sava mitt valkomnande som min forskning var
mitt gediget rotade intresse for reklambranschen. Jag besatt alltsa redan en
viss forforstelse av amnet tack vare tidigare studier och erfarenheter.’

Killarna pa Miami hade alltsa en acceptans for min kunskapsbrist.
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Vid informationsinsamlingen under observationstiden pd Miami gick jag
standigt omkring med penna och papper, da det annars fanns risk att jag skulle
glémma och bidra till att mina observationer tappar i varde.™** Det var ocks&
vikigt att de anteckningar som fordes direkt refererades till diverse moment
som jag stotte pd, vilket bland annat inkluderade allt fran vardagliga ting och
informella samtal till viktiga méten. Detta for att kunna fa en sa konkret bild
som majligt dver hur man arbetar pa Miami samt annat signifikant for sjava
arbetsgruppen, som exempelvis sprékbruk, handlingsmoénster med mera.*™®
Anteckningarna renskrevs senare samma dag fér att kompletteras med
ytterligare kunskaper som dagen medfért. Ett arbetsuppléagg amnat att ge
frukt & empirin rérande hur man arbetar pa en gerillareklambyrd Det géller
altsd att folja vissa upplagg/principer na man for 16pande
observationsanteckningar. En princip jag fann klockren var den som Monica
Lofgren Nilssons tar upp i sin bok, Pa Bladet, Kuriren & Allehanda. Hon
skriver dar foljande:

”Den tredje principen var att i méjligaste man skilja pa tolkning och
fakta. Nu ar mojligen ordet fakta missvisande i sammanhanget eftersom varje

observation i sig ar en tolkning, ndgot annat vore naivt att pastd...””**®

En observationsstudie bidrar dock till mer an enbat medveten
informationsinsamling, da man som forskare i detta sammanhang stravar efter
en helhetsbild av undersdkningsmiljén. Man tittar, lyssnar och fragar for att
kunna dterge ett konkret och detaljerat helhetsintryck av arbetsmiljon och

undersokningsenheterna. '’

For att summera denna observationstid vill jag pasta att jag utvecklats enormt
tack vare vistelsen pa Miami. Likasa har observationen fyllt sitt syfte och givit
marg & samt kompletterat intervjun. Det & fa férunnat att kunna observera
och samtidigt praktiskt studera hur arbetet pa en gerillareklambyra gar till fran

scratch till renodlad gerillakampanj.
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4.5 GILTIGHET & VALIDITET
Giltighet och validitet ar tva begrepp som jag anser nddvandiga att diskutera.
Jag dmnar héar skanka lasaren en insikt i mina metodval samt dess for- och

nackdelar genom att kritiskt granska och ifragasatta studiens validitet.

Vad gdler intervjuns giltighet och validitet bor dessa aspekter ses som
trovardiga da jag métt det jag velat méta samt ar i Gverensstammelse med
resultaten. Kritik bor dock riktas mot att jag enbart besvarat studiens
fragestdliningar utifran en intervju. Detta vaga urval paverkar mina resultat
negativt i den bemarkelsen att resultaten g gar att styrka via ytterligare kéllor.
Att forlita en stor del av studiens resultat pa en persons intervjusvar & nagot
som bor namnas da detta ger studien en ensidig informationsinhamtning. Att
jag dock salv medverkat samt observerat samtliga av de omraden som
diskuteras vid intervjun och tack vare detta besitter en viss kunskap rorande

dessa amnen*'®

styrks intervjuns sanningshalt. Det sags aven att ju fler
metoder som styrker resultatet desto hogre blir studiens giltighet och validitet.
Ytterligare en fordel vard att namnai samband med ett metodurval bestdendes
av fler anh en metod & att detta dven kan stérka tilliten i analys- och
resultatdelen. Kombinationen av studiens metodval; intervju samt
deltagandeobservation har allts bidragit till att styrka min forskning™*® tack

vare att intervjun kompl etterats med en deltagandeobservation.
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5 RESULTAT & ANALYS

5.1 SAHAR GICK BK HACKEN KAMPANJEN TILL

Detta stycke dmnar ge lasaren en utforlig och detaljrik beskrivning av BK
Hacken kampanjens samtliga arbetsmoment, fran forarbetet till de olika
praktiska arbetsmomenten samt belysa kampanjens skapandeprocess. Da
kampanjen till viss del redan har presenterats i studiens bakgrund kommer
detta stycke framst att behandla och besvara studiens fragestallningar. For
att underlatta lasningen samt forstaelsen for nar de olika fragestallningarna
besvaras ar stycket indelat i ett flertal underrubriker dar respektive
fragestéllning ar markerad med en pil (=) framfor sig. Tillaggas bor att den
information som presenteras nedan ar hamtad fran intervjun med Fredrik

Olsson pa Miami.

Forst presenteras dock en oOversiktlig lista Over hur forarbetet och
skapandeprocessen kring kampanjen sag ut, punkterna kommer sedan

stringent att utvecklasi detta kapitel.

1. Kundsamtal

2. Uppdraget skall bearbetas i den mening att man skall se till tidsaspekter,
budget, samt se till vem som skall nas, vart de bast nas och hur de béast
nas.

3. Bolla idéer inom arbetsgruppen, arbeta fram olika tolkningar/férslag

4. Sallning och granskning av framtaget material

5. Presentera ett par forslag for uppdragsgivaren

e Kundsamtal

Nar BK Hécken kontaktade Miami lades sérskilda krav och 6nskemd fram,
BK Hackens huvudsakliga onskemd med kampanjen var att ge stadsdelen
Hisingen samt BK Hécken positiv publicitet. Direktiven som gavs var att man
inte ville "sparka de andra klubbarna pa smalbenen” genom smutskastning
eller provokation. BK Héacken ville med andra ord ”"spela schysst” och
marknadsfora sig pa ett harmlést, men samtidigt kontroversiellt sétt.



Om man skall se pa detta resonemang ur marknadsféringsglasdgon &r detta
arbetssétt enormt [6nsamt i den mening att man inte bjuder in de dvriga
klubbarna i kampanjen. Ett marknadsféringsfenomen som annars kan
forekomma nér en ”underdog” vill hévda sig mot mer etablerade aktdrer inom
samma bransch/omréde. Lakemedlet Ipren statuerar ett tydligt exempel pa
detta marknadsforingsfenomen néar man i sin reklam sdger sig ha ett béttre pris
an Alvedon. Man ger altsd sina konkurrenter gratis publicitet. Tack vare att
BK Hacken enbart ville marknadsfoérda sig sidlva genereras inte nagon gratis
reklam till de 6vriga klubbarna.

Fredrik som sténdigt & i kontakt med nya uppdragsgivare sa féljande om BK

Héacken i samband med utformandet av kampanjen:

”Néar BK Hacken spelar ses det aldrig som en sa kallad hogrisksmatch.
BK Héacken ses mer som en harmlds nykomling som de mer anrika klubbarna
annu inte tar pa lika stort allvar som Gvriga motstandare. Eftersom att BK
Héacken &r en relativt modern klubb innebé&r detta indirekt att BK Hacken kan

ta ut svangarna mer vad galler marknadsforing. Tacksamma att jobba med.”

e Tidsaspekt

Né& BK Hécken anlitade Miami for detta uppdrag forklarades det att
kampanjen var tvungen att folja ett tidschema for att na utsatt deadline.
Kampanjen skulle vara fardig och i bruk lagom till den Allsvenska premiéren
samt fortlopa april manad ut. Miami arbetade utifrén dessa givna direktiv
fram en noggrann tidsplan for att hinna med alla de moment som kampanjens
utformande kréavde. Vid en tidsplanering som denna, dé&r manga externa
aktorer inblandade, som exempelvis tryckerier, gédller det att ha en god
framforhallning utifall att komplikationer i form av férseningar o dylikt skulle
uppsta. Jag minns under min vistelse pa Miami hur Fredrik kontinuerligt
talade i "om-form”, det vill sdga”om vi far med oss de pizzeriorna pa taget”,
>om tryckeriet haller tiden” och savidare. Trots en del ’om och men” skedde
inget drastiskt och Miami kunde utan problem f6lja sin tidsplanering for att na
den strikt utsatta deadlinen, vilket aven, enligt Gregory’s teorier gynnar ett
fortsatt samarbete mellan byran och kunden.



e Budget

Att finna prisvérda marknadsféringskanaler & gerillareklamens styrka.
Anledningen till detta kan direkt kopplas till gerillareklamens forméaga att
finna nya och kreativa kommunikationskanaler. BK Hacken kampanjen &r ett
praktexemplar pa hur man via en gerillakampanj kan na enorm publicitet for
en mindre summa pengar (métt utifran dagens annonseringspriser).

Kampanjen kostade BK Héacken 150 000 kronor inklusive moms och 124 000
exklusve moms. Hade BK Hécken istéllet for att anlita Miami valt att
annonsera i GP pa en helsida i farg under en vardag hade det kostat dem
152 160 kronor exklusive moms, detta trots att jamforelsen baseras pa ett av
de "billiga” annonsalternativen i GP.*?° Prisskillnaden p& cirka 28 000 kronor
kan ses som obetydlig summa for den som inte ser till hela sasmmanhanget.
For att se sasmmanhanget krévs det att man véger in den publicitet som BK
Héacken kampanjen nadde och sen spekulerar i om en helsida i GP ens hade
givit en tiondels av den uppmérksamhet som Miami lyckades med (se

rubriken ’Uppmaérksamhet & Publicitet™).

= Hur gar informationsinhdmtningen rorande den tankta malgruppen till?

| samband med att BK Héacken anlitade Miami foér framtagandet av denna
kampanj presenterades ocksa den tankta malgruppen for Miami. Da BK
Héacken & val bekanta med sin malgrupp krévdes det, fran Miamis sida,
ingen djupgdende malgruppsanalys. Utifran den research som Miami dock
gjorde baserat pa magruppen; invandrare och studenter boendes pa Hisingen,
applicerades en forestéllningsbild pa malgruppen i form av en resurssvag
samling méanniskor boende pa Hisingen. Anledningen till att dessa grupper
kom att bli kampanjens primara malgrupp var for att man ville na dem som
kunde tankas sympatisera med andra fotbollslaglag, pa annan ort och att dem
darmed saknar ett "hemmalag” pa Hisingen. Man ansag dock att majoriteten
av  studenterna & tempordra Hisingsbor. | samband med
kampanjutformningen sa Fredrik (som salv bor pa Hisingen) foljande

rérande mal gruppen:
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"Hisingen ar kant for att vara en arbetarstadsdel med manga
industrifaciliteter dar det bor folk fran de lagre sociala skikten. | detta fall
visste vi alltsa att de manniskor vi hade fatt i uppdrag att na ut till var folk i

de lagre samhallsskikten, med mindre ekonomiska resurser.”

Dessa argument samt spekul ationer kring denna ” resurssvaga” malgrupp leder
direkt till att man staller sig sav fragan varfor en resurssvag magrupp som
denna skulle vilja att "1agga pengar” pa en fotbollsmatch? Miami hade dock
dettai dtanke, "Alla har rad att vara BK Hacken fans. En hemmamatchbiljett
ligger runt 50-lappen for studenter och runt 100-lappen fér oss andra.”, séger
Fredrik.

Detta svar tal dock att kritiserasi den mening att "alla” kanske inte har rad att
spendera pengar pa en BK Hacken match, lever man pa existensminimum,
vilket kan tankas att en stor del av kampanjens malgrupp faktiskt gor, bor
femtio- eller hundra kronor ses som en betydelsefull summa pengar.
Svaret/resonemanget blir alltsd aningen paradoxalt i den mening att man
vander sig till en malgrupp som man sav véljer att beskriva som resurssvag
och samtidigt vill att dessa manniskor skall spendera sina pengar pa BK

Héacken matcher.

Kampanjen hade dock en tvadelad malgrupp vilket indirekt kan ses som ett
tvadelat problem. Dels ville man n& den ovan namnda malgruppen for att
utbka BK Héckens supporterskara, samtidigt som syftet aven var att vacka en
patriotisk kdnsla hos de stolta Hisingsborna. Man skulle dock kunna séga att
kampanjen hade 3 malgrupper:

- Priméar malgrupp: Fotbollsintresserade studenter och invandrar pa Hisingen
- Sekundar malgrupp: Samtliga Hisingsbor
- Perifer malgrupp: Media

Miami forsokte |6sa detta tvadelade malgruppsproblem genom att gora
kampanjen pa ett for malgruppen tillfredstéllande sétt. Givetvis ville man i
forsta hand na den primara magruppen, samtidigt hade man dock ambitionen
att nd samtliga Hisingsbor for att uppmérksamma att Hisingen & en samlad



stadsdel med ett tillhtrande fotbollslag. Miami ville &ven na media for att pa

savis kunna utnyttja denna kanal for att generera gratis publicitet.

Miamis ambition &r alltid att analysera malgruppen pa ett sadant sitt att man
forsoker bli ett med malgruppen. Miami forsoker altsa sitta sig in i
ma gruppens vardag vid informationsinhdmtningen for att pa sa sétt kunna
mota malgruppen pa basta mojliga satt. Vid framtagandet av denna kampanj
kunde man genom anvandandet dessa arbetsmetoder se till aspekter som
exempelvis bostadsort, rorelsemoénster samt dvriga vardagsmonster som ror
magruppen. Anadysen bygger alltsi som tidigare namnt inte pa
marknadsundersokningar och deras precisa information om exempelvis alder,
civilstdnd, vilken bil de kor etcetera. Malgruppen &r alltid i fokus, inte
skaparna bakom produkten.

Detta tillvagagangssatt strider emot det som Axelsson och Agnda namner
under punkt 3.3.3, namligen att man placerar malgruppen i ett "fack” baserat
pa specifik och stereotyp malgruppsinhdmtning som baseras pa ma gruppens
personliga egenskaper. Tillvagagangssittet foljer inte heller Palms riktlinjer
rorande en magruppsanalys. Palm beskriver hur de flesta malgruppsanalyser
bygger pa demografiska egenskaper, det vill siga att man baserar
mal gruppsanalysen utifran exempelvis kon, alder, civilstand etcetera. Miamis
arbetssétt kan dock jamféras med de resonemang som fors av Axelsson och
Agndal rérande vikten av att lara kanna sin magrupps kultur och férhallanden
for att anpassa kommunikationen utifran malgruppens behov. Forfattarna tar
&ven upp subkulturer, vilket om man skall harddra BK Hacken kampanjens
malgrupp, baserat pd magruppens sociada tillhdrighet, kan ses som. De
namner att reklammakarna maste forsta och sattasig in i subkulturens ”varld”
for att ha en méjlighet att na dem.

Né&r man arbetade fram denna kampan] hade man &en en spekulation kring
att BK Hacken, som &r ett s pass nystartat lag i jamforelse med Gvriga
Goteborgsklubbar, inte "&rver” sina supporters. Det vill siga att manga barn
som exempelvis vuxit upp i ett hem med OIS sympatier ocksa arver dessa
sympatier. Utifran detta argument kan man &ven dra paraléeller till andra
generationens invandrare, det vill sdga barn till invandrare. Oftast finns det

redan djupt rotade sympatier for ndgot lag i foraldrarnas hemland vilket far



manga barn att bara supporterfanan vidare. Detta skulle kunna jamforas med
de punkter som tas upp av Angeléw och Jonsson under rubriken attityder. De
namner bland annat hur vara attityder paverkas av en méngd olika faktorer,
bland annat, och vad som bdr ses som relevant for ovan presenterade
argument, hur en attityd ligger till grund for en handlingsutlGsning. Att barnen
fods in i familjer med redan etablerade fotbollssympatier/attityder kan

genererai en automatisk handlingsutlGsning.

| boken Kommunikationsplanering belyser Palm att en kampanj utgérs av
utsatta mal. Foljande illustration @mnar skanka l&saren en inblick i hur BK

Héacken kampanjens malutformning anpassades utifran kampanjen.

SLUTMAL

Oka BK Hackens
supporterskara samt

skapa en patriotisk

kansla bland Hisingsborna

BETEENDEMAL

Studenter & invandrare:
Etablera BK Hacken som deras
primara fotbollslag.

Ovriga Hisingsbor:
Skapa en patriotisk “Hisingskansla”

Media:
Fa dem att uppmarksamma kampanjen

KOMMUNIKATIONSMAL

Intresse, engagemang:
Fa de boende pa Hisingen att uppmarksamma BK Hacken

Kunskaper:
Okad medvetenhet om BK Hacken - utmanaren frén Hisingen
Attityder:
Skapa en positiv attityd till BK Hacken och Hisingen

Intentioner:

Fa fler supporters och darmed ett hogre publikantal samt att bli det priméara
fotbollslaget for de boende pa Hisingen

Handlingsutlésning:

Via gratisbiljetterna fa folk att beséka BK Hacken matchen den 5/5-09, vilket
forhoppningsis ger fler framtida supporters och darmed ett 6kat publikantal




= Hur avgor Miami vilken som ar den basta kommunikativa kanalen for den
tankta malgruppen?
Efter det att informationsinsamling kring den tankta madlgruppen &r
fardigstalld &terstér det barande momentet, namligen; val av kanal. Det finns
lika manga faktorer som spelar in vid detta moment som det finns produkter
att marknadsfora. Nagot som dock knyter samman samtliga av Miamis
kampanjer & att man alltid forsoker bortse fran uppdragsgivarens
patryckningar (forutsatt att det inte ar idéer val véarda att utveckla) och istéllet
fokusera pa malgruppens behov. Vad uppdragsgivaren siger spelar givetvis
en viss roll, men nar det kommer till val av kanal ser Miami till malgruppen,
da denna &r i fokus. ”Malgruppen styr valet av kanal, det maste ske pa det

sattet.”, var Fredriks svar pa fragan om malgruppen styr valet av kanal.

Fredriks uttalande visar pa att Miami efterstravar en, vad Palm kallar,
symmetrisk relation. En arbetsmetod som bygger pa att sandaren vill skapa en
relation till sin malgrupp, i andra ordalag féra en tvavagskommunikation. Det
gar dock inte att urskilja nagra likheter mellan Miamis tillvagagangssétt vid
valet av kommunikationskanal och de riktlinjer som Palm ger. Palm anser att
en demografisk malgruppsanalys underléttar anpassning samt valet av
mediekanal. Miami och Palm &r dock ense om att det kravs en god kénnedom

om malgruppen vid valet av kanal.

Grundtanken for den valda distributionskanalen vid BK Hécken kampanjen
grundade sig i att |&ginkomsttagare bestker pizzerior i storre utstrackning an
hoginkomsttagare, eller som Alexander Bergstrom, marknadschef pa BK
Héacken valde att uttrycka det: "Vi nar dem battre med pizza an kaviar™. Detta
uttalande sades i samband med att kampanjen offentliggjorts samt nétt diverse

olikamedier.

Jag anser det dock nédvéandigt att lyfta fram och diskutera denna grundtanke
da resonemanget snarare bygger pa spekulationer &n etablerad fakta. Det finns
namligen ingen etablerad fakta att |&ginkomsttagare skulle besoka pizzerior i
hogre utstrackning an hoginkomsttagare. Fragan som vacks ar; har verkligen
laginkomsttagare rad med att besoka pizzerior mer frekvent &n
hoginkomsttagare? Grundtanken géar alltsa inte att knyta ann till vare sig
tillforlitig fakta eler logik. Jag skulle dock baserat pa min



informationsinhamtning rorande gerillareklam vilja pasta att grundtanken
daremot gar att knytaihop med en av gerillareklamens grundstenar, namligen
risktagande. Jag rekommenderar dven lasaren att ha detta textstycke i &tanke
och laser de tva nedanstaende fragestalIningarnas svar med kritiska dgon.

Nér jag sélde Fredrik fragan varfér just pizzerior blev den valda

kommunikationskanalen svarade han foljande:

”Dels for att Miami ville gora en “’riktig” kampanj ute i manniskornas
vardag, men ocksa for att pizzerior kan ses som en lokal métesplats, speciellt
bland invandrare och studenter. P& Hisingen finns det cirka 45 pizzerior var
av 50 % utav dessa ar belagna i Lundby och med tanke pa att kampanjen
sammanlagt involverar 15 pizzerior nas de flesta Hisingsborna. Ett plus i
kanten ar ocksa att samtliga av de involverade pizzeriorna &gs och drivs av
invandrare. Pizzabagare kanner folk, snacket gar, lite som i en bonhala, vilket

genererar i gratis publicitet.”

Om man skall snabbanalysera detta uttalande vill jag aterigen papeka for
lasaren att svaren bor beskadas med kritiska 6gon i den mening att svaret
bygger pa Fredriks erfarenheter, erfarenheter som g styrks av etablerad fakta
eller litteratur. Noteras bor dock att Fredriks uttalande om en "riktig” kampanj
styrks av Gregory, som beskriver hur "riktig” kommunikation bygger pa en
tvavagskommunikation, det vill siga att kampanjen bygger pa en dialog
mellan séndare och mottagare.

For att skanka ytterligare forstéelse i valet av kana stélldes Fredrik aven
fragan vad som fick Miami att bestamma sig for att enbart vanda sig till

pizzerior belagna pa Hisingen. Till svar fick jag:

“Logiskt val, BK Hacken &ar en renodlad Hisingsklubb. Att hitta
intresserade pizzerior samt driva igenom en kampanj likt denna pa
“fastlandet” hade blivit betydligt svarare da 6vriga Goteborgsklubbar
(bortsett fran Véastra Frolunda och OIS) inte forknippas med nagon speciell
stadsdel, utan enbart ses som Goéteborgslag.”

Hur man arbetar fram en gerillakampanj skiljer sig som tidigare namnt fran
fall till fall, vanligast & dock att man ser till den inhédmtade informationen for

att sedan anpassa kampanjen pa basta sétt. Man vager in olika aspekter for



olika kampanjer och uppdragsgivare, vilket resulterar i olika
anpassningsvariabler for respektive kampanj. ”Vart upplagg kan ses som en
motivationsfaktor och inspirationskéalla i och med det att variationen av
uppdrag och kampanjer standigt ger en ny och spannande skapandeprocess
vid varje kampanj. Inga détrista fall med andra ord.”, séger Fredrik.

Hur arbetar Miami fram en gerillakampanj efter malgruppsanalysen samt
valet av kommunikationskanal?

Efter det att arbetsgruppen pa Miami “bollat idéer” och utifran detta
analyserat malgruppen samt beslutat sig for vilken kommunikationskanal som
& bast lampad for malgruppen kvarstar dock en hel del arbete. Nasta steg i
arbetsedet blir att utifran de tolkningar och forslag som arbetats fram gora en
sallning bland materialet for att sedan kunna presentera ett par kampanjforslag
for uppdragsgivaren (de 6vriga forsdlag som Miami presenterade for BK
Héacken kan tyvarr inte ndmnas i denna studie da Miami g vill fortdlja dessa
idéer via en skriftlig studie). Forutsatt att uppdragsgivaren & ndjd med
resultatet blir nasta steg att fa det praktiska arbetet avklarat. Dels skall man
kontakta de externa aktorer som skall hjdpa till med kampanjens praktiska
och fysiska utformning samt att produktionsprocessens alla led skall

samordnas.

For att i exakta ordalag aterge Fredriks beskrivning av hur allt detta gar till

vagavdljer jag hér nedan att citera honom:

Jobbet bakom kulisserna far inte glémmas bort, det vill saga allt det
praktiska. En gerillakampanj kraver en val fungerande logistik for att fa
kampanjen i rullning. | detta stadium kan en gerillakampanj liknas med en
filminspelning. Det ar extremt manga kringaspekter att se till. Ta BK Hacken
kampanjen som exempel; forst och framst skall produkten tas fram, sen skall
en forhandling med externa parter sa som; tryckerier, leverantorer,
produktionsledning med flera ske. Allt i hopp om att fa 15 000 pizzakartonger
levererade i tid och givetvis att kartongerna &r i enighet med den grafiska
mall som skickades med. Det &r med andra ord inte bara att kndppa med

fingrarna och voilé sa ar produkten fardig och levererad.”



Denna arbetsmetod samt dess planering 16per hand i hand med Gregory's
riktlinjer/grundstenar dmnade att underldita kampanjens utformande. Det &r
alltsd, precis som Fredrik sager, en mangd olika aspekter att ta hansyn till vid
framtagandet av en gerillakampanj. Fragor som darfor maste besvaras innan
kampanjen sétts i rullians & bland annat vem? vart? nér? hur? etcetera
Fredriks svar & &@ven ruskigt likt Gregory”s beskrivning av hur viktigt det ar
att marknadsforaren & bekant med kommunikationsprocessens samtliga steg
for att pa sa vis kunna forverkliga kampanjens utsatta mal. Gregory skriver
aven att det finns en stor risk att man missar viktiga och avgorande moment
om man inte & véal insatt i kampanjens samtliga steg. Fredriks uttalande styrks
aven av Gregory’s Atta gyllene regler for kampanjens malsattningar, se punkt
35.3.

5.2 UPPMARKSAMHET & PUBLICITET

Med tanke pa den omfattande publicitet som denna kampanj bidrog till
kommer rubriken att behandla hur manga som naddes av kampanjen via
tryckta medier, internet samt tv. Nedan ges forst en 6vergripande presentation
Over de mediekanaler som uppméarksammade kampanjen, detta for att ge
|&saren en chans att uppskatta hur manga som naddes. Avslutningsvis kommer
en intervjufréga stdld till Fredrik att beskriva samt summera den mediala

framgang som kampanjen medfort.

e Tryckt media
BK Hécken kampanjen publiceradesi de tryckta medierna: Goteborgs Posten,
Expressen, GT, Dagens Industri, Aftonbladet samt Metro Goteborg.

For att ta reda pa hur manga som naddes av BK Héacken kampanjen via tryckt
media 6gnades forst respektive tidnings hemsida igenom for att insamla
information rérande hur manga | asare respektive tidningen nadde per dag. Jag
blev dock aningen kallkritisk i och med att samtliga kéalor hade direkt
anknytning  till  tidningarnas egna hemsidor. Valet for min
informationsinhamtning erhdlls darfor fran Orvesto Konsument 2008 Helar,

framtagen av SIFO Research International.

For att undvika eventuella missforstand bor det tillaggas att nedan

presenterade sammanstallning & baserad pa antalet |asare per vardag. Det



hade varit intressant att i stycket nedan jdamfora de olika tidningarnas
lasarantal (béde frén de egna hemsidorna samt Orvesto), nu &mnar dock inte
denna studie att vare sig understka tidningarnas hemsidor och deras
reliabilitet, eller att visa hur manga lasare respektive tidning nar. Ni far med
andra ord ndja e med sammanstdllningen av hur manga l&dsare som
sammanlagt naddes i samband med det att tryckt media valde att publicera
BK Héacken kampanjen. Av sammanstallning (som har arbetats fram genom
en addering av de olika tidningarnas lasarantal per vardag) framgick det att
BK Hacken kampanjen sammanlagt hade mgjligheten att na 3 685 000

manniskor viatryckt media.

e Internet

Utbver de nastan 4 miljoner manniskor som kampanjen nadde via tryckta
medier kan man ytterligare addera samtliga som besokte ndgon av de 13
hemsidor som uppméarksammade kampanjen. Bland dessa hemsidor &terfinns
inte  enbart respektingivande branschaktérer som resume.se och
dagensmedia.se utan ocksa den val trafikerade hemsidan; Aftonbladet. Att
uppskatta hur manga som n&ddes via dessa hemsidor & extremt tidskravande
samt att resultatet ur trovardighetssynpunkt inte skulle halla for nagra
argument da varje hemsideinnehavare sav kan styra ”antalet tréffar” pa sin
sida

o Tv

Ur publicitet- och uppméarksamhetssynpunkt finns det ytterligare en aspekt
som skall ingjutas, namligen att de lokala nyheterna pa TV4 valde att gora ett
inslag om BK Hacken kampanjen. Det fanns inga tittarsiffror att tillga vad jag
kunde finna, men de lokala nyheterna som sands i TV4 nar hela Storgéteborg,
narmare bestamt 900 322 personer.*?* Denna siffra ger inte négon vetskap om
hur manga som exakt sdg indaget pa TV4, utan enbart hur manga som hade
maojlighet till att se inslaget.
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Kampanjens mediala uppméarksamhet kan summeras som exceptionellt
lyckad. Enligt branschpraxis & namligen redaktionell uppmérksamhet vérd
sex ganger mer an reklam pa samma utrymme i samma medium, dock med

forutsattning att uppmarksamheten &r positiv.'#

Frégan som stalldestill Fredrik 16d:

Kampanjen har fatt enorm publicitet i media, vad tror du att detta beror pa?

”Fragan kan besvaras ur bade samhallelig och journalistisk synpunkt.
Journalisterna vill inte garna ge “kapitalet” nagon publicitet och skriver
darfor garna om kulturellt betingade handelser sa som; teater, musik, men
ocksa garna om sport. Att kampanjen innehaller nyckelord som invandrare,
Hisingen, studenter och svaga samhéllsklasser gor det extra tacksamt for
journalisterna, som garna vill sta pa den lilla manniskans sida, att skriva om
denna kampanj. Ur samhallssynpunkt finns det ingen vinst, bara allmant
underhallningsvarde. Att kampanjen sedan utgick fran en ytterst kreativ och
ovanlig kanal som pizzakartonger har aven det bidragit till att folk har
uppméarksammat kampanjen. Tajming ar ocksa en aspekt som bor namnas, Vi
hade tur att inget annat som exempelvis en stor foretagskonkurs eller liknande
agde rum samtidigt som kampanjen gick av stapeln. Man vet aldrig nar faktor
X spelar en ett spratt. Tidsméssigt var alltsa kampanjen klockrent tajmad da

det var relativt lugnt i media vid kampanijtillfallet.”

Det Fredrik sager |&ter rimligt och &r alltsd ingenting som &r i behov av en
kritisk granskning, daremot finner jag, utifran litteraturen, mojligheten att
komplettera och styrka det Fredrik sager. Palm skriver att en reklamkampanj
kan ges extra uppméarksamhet om kampanjen vacker en diskuterbarhet, dels
hos malgruppen, dels hos alménheten. Sannolikheten att en kampanj som
karakteriseras av diskuterbarhet skall hamna pa medieagendan och darmed
givas utrymme i olika mediala kanaler, exempelvis press, tv och radio, & hog.
Palm skriver aven att media uppmérksamhet & nagot som alltid bor
efterstravas samt att reklammakarna darfor alltid bor 1agga ner extra arbete pa
att f& kampanjen att "ga hem” hos media. Jag vill utifran detta dra en parallell
mellan det arbetssdit som Palm benamner som Buzz marketing och Miamis
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arbetssétt vid framtagandet av gerillakampanjen for BK Hacken. Ett arbetssatt
vars huvudsakliga syfte & att via et event/reklamkampan] vécka

allméanhetens intresse samt f& kampanjen att hamna pa” allas’ |&ppar.

5.3 JURIDIK, ETIK & MORAL
Gerillareklam kan ibland uppfattas som etiskt storande, moraliskt

ofdrsvarbara samt som ett juridiskt brott.

| samband med att media uppmérksammade BK Hé&cken kampanjen drojde
det inte lange forens Miami blev anklagade for plagiat. Personen bakom
anklagel serna ansag att Miami via sin valda kanal for BK Héacken kampanjen,
det vill saga pizzakartonger distribuerade pa pizzerior, stal hennes kampanjidé
da dven hon dmnade anvéanda sig av samma pizzakartonger. Har bor dock
till&ggas att hennes kampanj inte ens gjorts offentlig, men kvinnan havdade
bestamt att hon hade kommit pa denna idé. Jag vill rérande denna anklagelse
vadra mina personliga asikter och...

... @) hénvisatill upphovsréttslagen, som sager att man g kan ha upphovsratt
till en idé da en idé g & materialiserad. 1dén bevisar forst sin giltighet
vid materialisering.

... b) havda att man icke kan bevisa nagot med sin egen okunnighet.

... ¢) stéllafragan; betyder det att till exempel SVT kan anklaga Tv4 och
Ovriga tv-kanaler for plagiat i och med att de anvénder sig av samma
distributionskanal — tv:n? Miami blir trots allt anklagade for att ha
plagierat hennes kanalval.

... d) informera l&saren om att " plagiat”-artikeln finns som bilaga till studien
(sebilaga 4).

Jag vill dock understka fenomenet plagiat ytterligare och for att gora detta
aterges har Fredriks egna ord om sin erfarenhet kring plagiatanklagel ser:

Man forsoker alltid uppfinna hjulet, géra nagot unikt, men jorden ar
liten. Vi ar inte ensamma om att vilja na folk med vissa livsstilsvariabler och
det kommer alltid, sd lange som det finns reklamare, att dyka upp snarlika
reklamkampanjer. Se bara pa Resumé.se och Dagens Media, dar duggar
anklagelserna om plagiat tatt i var och varannan kampanj. Det finns dock en



forklaring till detta ’plagiat-fenomen™, en forklaring som stavas;
B.I.T.T.E.R.H.E.T. Marginaliserade och bittra reklamare som aldrig blir
omskriva i branschpressen och enbart tvingas agna sin tid at trakigheter letar

standigt efter en hackkyckling samt ett satt att sjalv fa gratispublicitet.”

Miami & i andra ordalag inte frammande for att bli anklagade for plagiat i
samband med sina kampanjer. Miami gor dock alltid en riskanalys vid
framtagandet av sina kampanjer dar man ibland aven tar hjap av jurister. Det
ar dock ytterst séllan som nagra juridiska aspekter hammar Miamis arbetssétt,
snarare tvartom da det oftast leder till att kampanjen uppmarksammas
ytterligare. Ytterligare ett exempel pa detta & kampanjen som Miami gjorde
for Sveriges dykbranch déar man runt om i Stockholm satte upp 50 skyltar i
exakt kopia av trafikkontorets vagskyltar, dock med texten
"www.borjadyka.nu”. Detta resulterade i att Stockholms trafikkontor blev
ursinniga och kréavde en omedelbar nedmontering av skyltarna. Man ansdg att
skyltarna kunde stélla till med problem i trafiken samt att stolparna kunde ta
Skada123

5.4 KOMMUNIKATION "UTANFOR BOXEN”

Hur Miami tycker och ténker angaende reklam och kommunikation har till stor
del redan &tergivits i studien, men hur ser Miami p& kommunikation? Vilka
kriterier anser de krévs for en va fungerande kommunikation — ”utanfor

boxen”? Under denna rubrik ges svaren.
En val fungerande kommunikation bygger enligt Fredrik pa:

1) Kommunikation méaste alltid ske pa mottagarens villkor

2) Kommunikationen skall fungera som en tvavagskommunikation dér
mal gruppen/slutkonsumenterna skall kunna ge respons. Det & i andra
ordalag viktigt att f& magruppen att kanna sig involverade och "néara’

kampanjen.

’Man vinner ingenting pa att bara mata information, det far ungefar
samma effekt som en trasig grammofonspelare som héngt sig — man

tréttnar och stéanger av.” Fredrik Olsson, Miami.
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Fredriks svar pa min intervjufraga styrks av Gregory's kriterier for en lyckad
tvavagskommunikation. Gregory namner bland annat att en lyckad
tvavagskommunikation bygger pa att sindaren har ett budskap som han/hon
kodar, detta skall sedan formedlas via en vald kanal for att sedan tas emot av
mottagaren. Mottagaren avkodar buskapet for att skapa sig en
forstaelseftolkning, utifran denna tolkning agerar mottagaren for att sedan
bidra med sin feedback till mottagaren. Gregory tar dock upp att, det i idag, ar
altfor fa reklamaktorer som applicerar denna kommunikationsform pa sina
kampanjer. Beskrivningen som aerges & att majoriteten av ala
marknadsforingskampanjer bygger pa en enkelriktad monolog frén sandaren
till malgruppen, vilket hammar en eventuell dialog. Fredriks uttalande bevisar
alltsa dterigen hur Miamis arbetssétt skiljer sig fran traditionell reklam, da man
via sina gerillakampanjer, skapar en kommunikationsform &mnad att framja

dialogen mellan sandare och malgrupp.

5.5 GERILLAREKLAMENS FOR- & NACKDELAR

Om man skulle véga gerillareklamens f6r- och nackdelar mot varandra skulle
fordelarna véga tyngst. | alla fal om man skall utga fran den metod som
applicerades pA BK Héacken kampanjen. For att ytterligare specificera
gerillareklamens fordelar kan man delvis se till de tva viktiga aspekterna:
kostnad och publicitet. Aterigen kan BK Hécken kampanjen statuera ett lyckat
exempel; med minimala utgifter naddes maximala inkomster. Dessa faktorer
tas aven upp av béde Palm och Gregory i samband med att de beskriver en
lyckad kampanjs grundstenar.

Om man skall utgd fran Pams syn pa kommunikationsplanering visar
studiens resultat att Miamis arbetssdtt samt syn pa kommunikation och
planering féljer likartade modeller. Gregorys riktlinjer for en
kommunikationskampanj foljs aven dem till stor del av Miami. Vad som dock
skiljer Miamis arbetssétt fran det som beskrivs av Palm och Gregory &r det
faktum att Miami lagger ner avsevat mer tid pa att vdja en
mal gruppsanpassad kanal &n vad som beskrivsi bockerna - vilket kan varatill
béde for- och nackdel i den mening att kanalen antingen blir av succéartad
karaktdr eller ett rent fiasko. Miamis arbetssétt skiljer sig &ven vad géller



ma gruppsanalys, da Miami som tidigare namnt inte utgar fran malgruppens

demografiska egenskaper vid sin informationsinhamtning.

Om man skall setill gerillareklamens nackdelar kan dessa beskrivasii ett ord;
risktagande. | och med det att Miami standigt finner nya, outforskade kanaler
for sina gerillakampanjer kan de heller inte forutspa malgruppens reaktion
eller instélining till den valda kanalen. Skulle man dock hitta en optimal kanal
(som i BK Hacken kampanjen) & sannolikheten minimal att man anvander sig
av denna kanal igen vid en annan gerillakampanj, vilket bor ses som en
nackdel. Anledningen till detta & att gerillareklamen som tidigare namnt
bygger pa kontroversiella och Overraskande kanaler och det vore varken

kontroversiellt eller Overraskande att reprisera en kanal.

5.6 FRAMTIDENS REKLAM

| takt med att dagens mediesamhaélle utvecklas i rapidfart galler det for dem
som arbetar inom reklam- och marknadsforingsbranschen att ligga i framkant.
Dem som lyckas finna kreativa kampanjkanaler pa annu outforskad mark har
halften vunnit. Utifran insamlad fakta vill jag darfor flagga for att
gerillareklam ar framtidens reklam. Som namndes i studiens bakgrund sa
anammar alt fler aktorer inom reklambranschen gerillametoder for att
kompl ettera sina kampanjer. Ju mer "vanlig” reklam vi ser desto mer héardade
blir vi, vilket kan leda till att vi blir annu duktigare pa att stanga ute de
budskap som g faler ossi smaken. Detta kan resulterai att vara attityder till
reklam bli altmer negativa samt att attitydens forandringsbendgenhet kan bli
svardtkomlig. Om jag skall siain i framtiden kan jag mig se en reklamform
som adltmer kommer att kretsa kring kampanjens kanalval. Ju mer
overraskningsmoment kanalen besté&r av desto hogre blir kampanjens

genomslagskraft.



6. SLUTDISKUSSION

6.1 KUNSKAPSBIDRAG

Allt eftersom att studiens alla delar foll pa plats vaxte dven insikten om att det
(sa vitt jag kunnat finna) inte gjorts nagon kvalitativ studie om gerillareklam
tidigare. Jag hade darfor mer @n garna pastétt att detta & Sveriges forsta
kvalitativa gerillastudie, men da man inte kan bevisa nagot med sin egen
okunnighet ndjer jag mig med vetskapen om att detta & JMG:s forsta studie

inom amnet.

Denna avsaknad har i positiv beméarkelse paverkat studiens kunskapsambition,

som summerasi foljande ord:

Studiens kunskapsbidrag har som ambition att inge en djupare
forstaelse, dels for hur man ser pa kommunikation pa en renodlad
gerillareklambyrd, dels for hur man praktiskt gar till vaga vid framtagandet
av en gerillakampanj. Studien amnar i andra ordalag skanka kunskap till den
som oOnskar sig en djupare forstaelse for fenomenet gerillareklam, men som
kanske inte sjalv far mojlighet att praktisera gerillareklam i verkliga livet.

Studien amnar &ven berika Miamis etablerade kunskaper om kommunikation.

6.2 GERILLAREKLAM VS. "VANLIG” REKLAM

Innan denna studie paborjades var mina kunskaper om gerillareklam lika med
noll, efter att ha spenderat tid med Fredrik & Company pa Miami dréjde det
dock inte l&nge forens polletten foll ner. Fredrik, som tog mig under sina
vingar gav mig inte enbart konkret kunskap om gerillareklam utan aen om
reklambranschen samt dess aktOrer. Han beskrev bland annat skillnaderna
mellan "vanlig” reklam samt gerillareklam vilket gav mig blodad tand att
undersoka fenomenet gerillareklam ytterligare.

Vad skiljer da dessa reklamformer &? Gerillareklamen strévar efter att
utnyttja samhdllets alla kanaler. Dar vanliga reklamare enbart ser en pizzeria
ser gerillaaktorerna en lukrativ kampanjkanal. Gerillareklam handlar i andra

ordalag om att sténdigt ligga i framkant samt att tanka " utanfor boxen”. Ett



arbetssitt som inte enbart bidrar till en malgruppsanpassad kanal utan ocksa
at man latare finner nya och kreativa losningar pa kundens
kommunikationsproblem. Vilket gér hand i hand med Fredriks beskrivning av
Miami: ”En byrd som gor konstig reklam som du inte sett forut”. Detta
nyspakande leder i sin tur inte enbart till att gerillareklamen uppfattas som
mer trovardig an vanlig reklam, utan ocksa att gerillareklamen genererar i

storre uppmarksamhet hos séval allmanhetens som hos media.

Aven om det altid finns en tankt malgrupp vid en gerillakampanj blir dock
oftast allménheten indirekt malgrupp da denna nds med gerillareklamens
offentliga pragel. Gerillareklamen & amnad for att synas och skapa en word-
of-mouth-upplevelse, ett tank som grundar sig i att det inte finns nagon dalig
publicitet, utan enbart publicitet. En gerillakampanj behover allts3, till
skillnad frén en vanlig reklamkampanj, inte synasi samhéllets veranda vra for
att nd genomslagskraft, BK Hacken kampanjen & ett lysande exempel pa
detta; 1 stadsdel + 1 kanal = cirka 4 miljoner nadda mé&nniskor.

Vanliga reklamkampanjer grundar sig ofta i ”snygga fotojobb”, det vill saga
att kampanjen aldrig blir gjord pa "riktigt” utan enbart framstar som riktig till
foljd av pdkostade fotojobb samt bildmontage. Anledningen till att
gerillareklamen undanber sig ett sddant spel for gallerierna beror dels pa
kostnadseffektivitet, dels pa att man till skillnad fran vanlig reklam inte enbart
vill informera, utan att gerillareklamen har som ambition att kommunicera
med sin malgrupp.

6.3 KRITIK TILL STUDIEN

Om man skall setill denna studie med kritiska 6gon finns det en punkt som &r
vard att namnas, namligen att kampanjen som |&g till grund for studien kom
att bli ovanligt lyckad. Det & hogst sannolikt att studiens resultat hade sett
annorlunda ut om BK Hécken kampanjen blivit ett fiasko. Jag vill dock tro att
kampanjens lyckade resultat har bidragit till att de anstdllda pad Miami inte
behovt " dolja’ nagot, vilket ur trovardighetssynpunkt bor gynna studien. Till
sist vill jag aen goéra antagandet att BK Hacken kampanjen i positiv
beméarkelse dven paverkat bade intervjuns samt deltagandeobservationens

informationsinhamtning och pa sa vis gjort denna mer innehallsrik.



6.4 FORSLAG TILL FORTSATTA STUDIER

For er som amnar fora stafettpinnen vidare inom detta omrade
rekommenderar jag, likt forfattarna till ’Gerillareklam — &verraskande
effektiv’, att ni jamfor en renodlad gerillakampan] med en reklamkampanj
som kompletterats med gerillametoder. Det hade &ven varit intressant att se
till de mer anrika foretagens installning till gerillareklam, da dessa oftast tror
att en altfoér kontroversiell marknadsféringskampanj/kanal skulle skada deras
ansedda rykten. Jag hoppas dock att denna studie, med sin beskrivning av hur
en renodlad gerillakampanj gar till, skall hjalpa er att tillforaliv a ett relativt

doétt amne inom forskningsvarlden samt giva er blodad tand.
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BILAGA 1
INTERVJU

Intervjuledare:
Jessica Gustavsson

Intervjuperson:
Fredrik Olsson

Plats:
Miamis kontor

Tidpunkt:
16 april 2009

* Hur ménga ar i branschen?
* Position i foretaget?

* Bakgrund?

* Hur gir informationsinhdmtningen rorande den tinkta malgruppen till?

- Hur gar en malgruppsundersokning/mdlgruppsanalys till?

- Varfor vald malgrupp vid BK Hdcken kampanjen?

- Vilka grundantagande om BK Hdckens malgrupp fanns?

- Vad fick er att bestimma er for att enbart anvinda er av pizzerior pd Hisingen?

* Hur avgor Miami vilken som iir den bista kommunikativa kanalen for den tinkta
malgruppen?

- Varfor blev just pizzerior den valda kommunikationskanalen?

- Kampanjen i relation till mdlgruppen, styr malgruppen valet av kanal?

* Hur anpassar Miami en gerillakampanj utifrin tinkt malgrupp och bestimd kanal?

- Hur ser skapandeprocessen ut?

* Vad ville ni pa Miami astadkomma med denna kampanj?

¢ Hur skulle du beskriva Miami?
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BILAGA 2

BILDDOKUMENTATION FRAN BK HACKEN KAMPANJEN
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BILAGA 3

BILDDOKUMENTATION FRAN BK HACKEN KAMPANJEN
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BILAGA 4

PLAGIATANGKLAGELSE I SAMBAND
MED BK HACKEN KAMPANJEN
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BILAGA 5

KARTA OVER DE PIZZERIOR SOM DELTOG I
BK HACKEN KAMPANJEN
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BILAGA 6

ETT AXPLOCK UR MIAMIS TIDIGARE GERILLAKAMPAN]JER

CITY AIRLINE
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BILAGA 7

ETT AXPLOCK UR MIAMIS TIDIGARE GERILLAKAMPAN]JER
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