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1

INLEDNING

Det har sagts att en god Gerillamarknadsforingskampanj endast kraver lite konkret
arbete men ett mycket kreativt tankande. Manniskor paverkas dagligen av Gerilla-
marknadsforing, da de ser olika affischer pa metrostationerna eller da de t.ex. pa
lunchpausen far av servitéren godis i samma vdva som rakningen. Det enda som
kravs ar kreativitet och en bra ide att ga vidare med. (Guerillamarketing for dummi-
es, 2008, s.28)

Jag blev intresserad av detta tema da jag for forsta gangen stotte pa det i marknads-
foringsboken som vi anvant i kursen marknadsforingens grunder. Gerillamarknads-
foring for mig var ett relativt nytt begrepp, men jag ansag att detta var nagot aktuellt
och intressant. Visserligen sa har Gerillamarknadsforing redan anvants i det tidiga

skedet av 1900- talet, men &nda sa anser flera fenomenet nytt.

| praktiken betyder detta for mig att jag skall ga in i en marknadsféringsvérld med
ett nytt satt att tanka. Att grundligt ga in pa teorin, och darefter sjalv lyckas med att
analysera effekten med gerillamarknadsforing. Jag kommer under varen 2014 att
producera for Arcada tre stycken gerillamarknadsforingskampanj affischer som
kommer att analyseras av andra stadiets studerande i huvudstadsregionen. Iden ar
inte bara att producera affischerna i rekryteringssyfte, utan att noggrant steg for steg
planera, sedan utfora och till slut evaluera och analysera. Kampanjens mal &r att re-

krytera bachelorstudenter.

P& sommaren 2014 kommer Arcada férhoppningsvis att ha fler student rekrytering-
ar, och jag en bredare uppfattning om vad en gerillamarknadsféringskampanj egent-
ligen gar ut pa, och hur effektiv denna marknadsforingsmetod &r. Det handlar anda
inte bara om att komma upp med bra kampanj idéer, det handlar om att lyckas styra
och leda denna verksamhet, for att sedan i slutendan skapa ett varde at sin kund, kli-

ent, samarbetspartner eller samhallet. (Marknadsforingsboken, 2012, s.20)



2 PROBLEMATISERING

Jag utfér min undersokning for flerbranschhdgskolan Arcada, som med sina 2700
studenter ar ett modernt och vaxande campus belégen i sodra Helsingfors. Arcada
erbjuder en hogskoleutbildning pa bachelor- och masterniva inom: féretagsekonomi,
idrott, media, kultur, social- och halsovard och teknik. Arcada fortbildar bade pa
svenska och engelska, och har samlas studenter fran femtiotal olika lander for att
lara sig for livet. Denna slogan, som Arcada anvander sig av, berattar hur hgskolan
ser pa sina studier. Det handlar inte bara om en massa kurser i rad, utan om en chans
att lara sig for livet, bade nu och i framtiden. Arcada vill se sina studenter som
proffs i yrkeslivet och se dem anvanda sin kompetens i den framtida arbetsmarkna-

den.

| dagens lage ar konkurrensen inom hogskolemarknaden hard, detta p.g.a. att hog-
skolemarknaden blivit alltmer global. Arcadas konkurrenter finns inte mer enbart i
huvudstadsregionen utan internationella aktorer har kommit med pa marknaden,
dessutom sa har flera studeranden méjlighet att aka utomlands for att studera vilket
gor marknaden mer global. Likvél sa har internationella studeranden majlighet att
paborja sina studier pa Arcada, och allt detta har lett till att Arcadas attraktivitet sti-

git ar for ar.

Iden med uppdraget &r att pa ett kostnadseffektivt och kreativt satt marknadsfora
Arcada, och lyckas med att locka goda studenter till skolan. | dagens lage ar sma
marknadsforingsbudgeter ett faktum och darfér kan man med hjalp av gerillamark-
nadsforing losa detta problem ifall kampanjen ar lyckad och passar in pa malgrup-
pen. For att skilja sig fran sina konkurrenter anvander sig Arcada av tre varumarkes-
attribut: smart, frasch och mansklig. Med dessa vill man i studentrekryteringen

kommunicera om kvaliteten pa utbildningen i skolan. (Gunilla Sjéberg. 2014)



2.1 Syfte

Syftet med mitt examensarbete ar att fa nya bachelorstudenter rekryterat till yrkes-
hdgskolan Arcada. Med arbetet vill jag reda ut effekten med en gerillamarknadsfo-
ringskampanj och hur man planerar och bygger upp en sadan. Dessutom vill jag ut-
reda ifall denna typ av kampanj lampar sig foér min uppdragsgivare i rekryteringssyf-

te och inriktning pa malgrupp.

2.2 Fokus/Avgransningar

Denna undersokning kommer inte att rikta sig till masterutbildningarna, utan kom-
mer endast att fokusera sig pa de svenska och internationella bachelorutbildningar-
na. Geografiskt sa kommer undersokningen inte att rikta sig till Norra eller mellersta
Finland, utan framst till Arcadas malmarknader som befinner sig i sodra delen av
landet d.v.s. till huvudstadsregionen. Inom Finland kommer undersékningen inte att
omfatta de internationella studerandena, utan de internationella studerandena tas i
beaktande i omraden som Norden, Baltikum och Ryssland (pa kommande ocksa

Kina och Brasilien).

3 METOD

I examensarbetet skall man kunna formulera for att sedan l6sa och till slut rapporte-
ra om ett visst problem, mojligtvis i relation till ett foretag. For att lyckas med detta
anvander man sig av vetenskapliga metoder for att fordjupa och problematisera teo-
ri, i detta fall inom omradet marknadsforing. Metod handlar om forskning, och dér-
for ar det viktigt att anse hur man skall ga tillvaga da man samlar in data for att pro-
va de olika teorierna. (Bryman, A. och Bell E. 2005, s.27)

Sjalva ordet metod betyder tillvagagangssatt och har skiljer man mellan kvalitativa
och kvantitativa metoder. Ofta forknippas skillnaderna mellan kvantitativa och kva-
litativa metoder i att kvantitativa forskare gor méatbara undersokningar, medan kvali-

tativa forskare mater pa andra satt. Detta ar givetvis sant, men flera forfattare pastar
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att skillnaden mellan dessa tva gar aven djupare. (Bryman, A. och Bell E. 2005,
5.49)

Kvalitativ forskning anvander sig av en strategi dar huvudpunkten vid insamling av
data oftare ligger pa ord an pa siffror. Denna strategi ar bade induktiv och tolkande,
d.v.s. teorin tolkas pa basis av insamlad data och samtidigt sa skall det finnas en for-
staelse om den sociala verkligheten. Exempel pa olika kvalitativa metoder ar etno-
grafi/deltagande observation, kvalitativa intervjuer, fokusgrupper, sprakbaserade
metoder for insamling av data och kvalitativ analys av skriftliga dokument. I kvali-
tativ forskning betonas kopplingen mellan teori och praktik, dar teorin styr sjélva
problemformuleringen och dér problemformuleringen sedan styr sjalva insamlingen
av data. (Bryman, A. och Bell E. 2005, s.390, 391, 392) Jag anvéander mig av den
kvalitativa metoden for att fa en grundlig uppfattning om vad Gerillamarknadsforing
handlar om och sedan for att stdda sjalva problemformuleringen och datainsamling-

en pa basis av informationen.

Kvantitativa forskningen ger resultat i form av siffror och méangder som latt gar att
kvantifiera, d.v.s. matbara svar som t.ex. kén, uthildning och alder. Vanligen utfors
kvantitativa undersokningar via enkéter, frageformular, experiment och strikt for-
made intervjuer. | den kvantitativa metoden skall forskaren tydligt vara medveten
om vad han/hon vill undersdka och undersokningsmetodiken skall vara val struktu-
rerad. Genom att anvanda sig av den kvantitativa metoden sa erhalls konkreta svar
som sedan presenteras med olika statistiska medel som grafer, tabeller och diagram.

Den kvantitativa metoden lampar sig bra for att snabbt och kostnadseffektivt lyckas
samla in data fran flera personer gallande deras uppfattningar och asikter. (Bryman,
A. och Bell E. 2002, 5.272,273)

For att uppna syftet har jag bestamt mig for att anvanda bade en kvalitativ och en

kvantitativ metod, namligen litteraturstudie- och enkétstudie.

En litteraturstudie handlar om att grundligt ga igenom existerande litteratur som be-

rér ett visst omrade, och utifran dessa erhalla tidigare kunskaper som finns. | en lit-

teraturstudie visar man pa ett vetenskapligt satt att man ar kapabel av att lasa om vad

andra skrivit, att kunna argumentera betydelsen av detta tema och framforallt att
9



kunna bilda en egen undersokning utifran dessa. (Bryman, A. och Bell E. 2005,
s.111) I mitt syfte handlar det om att l&sa teorin for att lyckas styra problemformule-
ringen och insamlingen av data och att komma fram med en bra losning pa dessa.
Kvantitativa undersokningar daremot utfors huvudsakligen i enk&tform med fardiga
svarsalternativ dar alla fragor &r lika for alla respondenter. En fordel for enkatunder-
sokningar ar att de gors pa ett stort urval med flera personer pa ett geografiskt brett
omrade ifall sa onskas. Enkaterna far dock inte vara for langa och fragorna skall be-
gransas till 40 st., tiden far inte heller 6verskrida en halv timme. Viktigt vid enkat-
undersokning ar att forskaren féljer ett visst monster; problemformulering, val av re-
spondenter, formulering av fragorna, datainsamling, analys och rapportering.
Enkéatundersdkningen ar relevant i gerillasyftet for att jag snabbt och kostnadseffek-
tivt vill fa fram asikter fran en stor mangd personer, d.v.s. fa reda pa vad eleverna
anser om gerillamarknadsfoéringsmarknadsforing och hur denna typs marknadsforing
passar in pa min uppdragsgivare. (Bertram, 2008-2009, s.4)

For att kunna utféra enkatundersokningen bestdmde jag ett mote med Arcadas
kommunikationschef Gunilla Sjoberg. Métet holls torsdagen 20.3.2014 i Arcadas
utrymmen, dar iden var att komma fram med forslag pa gerillabilder som skulle ana-
lyseras i enkéterna. Enligt en éverenskommelse med Sjéberg kommer 100 st. andra
stadiets studerande fran Brandé Gymansium att delta i undersokningen. Dessa ele-
ver kommer att fa till uppgift att analysera fyra stycken bilder pa gerillakampanjer
och med hjalp av enkéten fa svara pa fragor som berér kampanjen samt uppdragsgi-

varen Arcada.

3.1 Validitet

For att undersokningen skall vara anvandbart sa innebar det att den &r valid och reli-

abel, ifall den inte ar det s har forskningen inget vetenskapligt varde.

Med validitet menas hur bra forskaren mater det som ar till avsikt att mata, med
andra ord kallas detta for giltighet. (Jansson, Mekonen, 2005, s.18) | mitt fall sa
racker inte en allman fraga om upplevelsen av reklam till for att utreda hurdan bild

gerillamarknadsfoéringskampanjen ger yrkeshogskolan Arcada, utan validiteten har
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beaktats genom att stalla flera fragor géllande reklam samt gerillamarknadsforing
och pa detta satt lyckas fa fram ett valitt resultat.

3.2 Reliabilitet

Med reliabilitet avses hur tillforligt och anvandbart matinstrumentet i undersokning-
en ar. Reliabilitet bedoms ofta med att géra upprepade matningar och pa detta satt se
ifall matningen ar palitlig. | praktiken handlar det om att lyckas framstéills samma
resultat vid olika omsténdigheter och tillfallen som vid den alldra férsta métningen.
Reliabiliteten okar genom en forklaring av tillvagagangssattet, alltsa hur vi valt att
anvanda vara matinstrument. (Jansson, Mekonen, 2005, s.17) | mitt fall kan man
fundera éver om resultatet blivit annorlunda ifall man skulle ha undersokt fler an 90
personer. Troligtvis s skulle undersokningen i detta fall avvika en aning, men jag

anser anda att 90 stycken personer racker till for att géra undersokningen tillforlig.

3.3 Tillvagagangssatt

Tisdagen den 8.4.2014 akte jag till Brando gymnasium for att utféra min undersok-
ning. Jag hade traff med rektorn Kristina Koli kl.12 for att ga igenom hur undersok-
ningen skulle utforas. Jag visade Koli enkaten och samtidigt sa berattade jag kort om
vad undersokningen gar ut pa samt syftet med mitt arbete. Ett litet problem uppstod
vid detta skede p.g.a. att jag inte hade skaffa tillstand for att gora en enkatundersok-
ning at de minderariga. Detta problem I6stes med att gora enkatundersokningen fri-
villig. Tanken var att fa 100 stycken enkéter besvarade, jag lyckades fa 90 styck. La-
rarna var valdigt hjalpsamma och tog mig vanligt emot till skolan. KI. 12.20 sa bor-
jade samlingen i skolans matsal, jag hade i mitt férfoga en projektor samt en video-
kanon fran vilken jag visade upp gerillabilderna at eleverna. Jag bérjade med en kort
presentation av mig sjalv samt av mitt arbete, efter detta sa visade jag upp bilderna
och till sist sa delade jag ut enkaterna. Rektorn Kristina Koli meddelade eleverna om
frivilligheten géllande enkaterna men onskade samtidigt att sa manga elever som
mojligt skulle hjalpa mig med min undersokning. Det var flera elever som inte ville
stanna for att fylla enkaten, men lyckligtvis sa fick jag anda 90 stycken enkéter be-

svarade. Till sist sa samlade jag tillsammans med lararna enkéaterna och samtidigt sa
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tackade jag dem for att jag fatt komma till skolan for att géra undersékningen. Allt

som allt tog undersokningen ca en timme tid och jag var fardig fran skolan kl.13.

4 TEORI

4.1 Gerillamarknadsforing

| bérjan av 1980-talet introducerade Jay Conrad Levinson termen gerillamarknads-
foring”. Denna nya marknadsforingstaktik var skapad for framforallt mindre foretag
dar kreativiteten spelade en storre roll &n en stor marknadsfoéringsbudget. Det hand-
lade om att anvanda sig av okonventionella metoder och att bilda kostnadseffektiva
marknadsforingskampanjer. (Olsson, Ohman.2006). Jay Conrad Levinsons defini-

tion av Gerillamarknadsforing i artikeln “What is Guerilla marketing”:

“I'm referring to the soul and essence of guerilla marketing which remain as
always- achieving conventional goals, such as profits and joy, with unconven-
tional methods, such as investing energy instead of money. ’(Jay Conrad Levin-
son. 2014).

Med detta menar Levinson att med hjalp av en sadan okonventionell metod lagga
mycket energi istéllet for pengar i kampanjen, och med detta na konventionella mal
som i slutendan ger vinst och gladje. (Marika Lindberg, Sebahat Ismaili. 2010, s.18)

Som grundregel ar det bra att komma ihag att en gerillamarknadsforares kund alltid
ar en person, inte ett foretag eller en organisation. Darfor kravs det inte heller enor-
ma summor av pengar da man vill utféra en gerillamarknadsforingskampanj, utan
det som kravs &r ett kreativ tankande, tid och energi. Pa grund av detta sa ar det vik-
tigt att lyckas forsta sig pa kundernas kopbeteende, och samtidig tydligt avgransa sin

malgrupp. (Jari Parantainen. 2008, s.15)

Ordet Gerilla betyder “litet krig” och detta indikerar en liten grupp som attackerar

taktiskt, utan att anvanda sig av speciella regler, for att pa ett effektivt satt na sin >fi-

ende”- i detta fall sin malgrupp. Likvél som en gerillamarknadsférare som med hjalp

av en annorlunda kampanj attackerar kunden for att sedan snabbt dra sig tillbaka for
12



att méta responsen av detta. Detta ar orsaken till varfor ordet gerilla anvénds i denna
typ av marknadsforing. (Marika Lindberg, Sebahat Ismaili. 2010, s.18)

4.2 Gerillamarknadsforing i forhallande till den traditionella

marknadsforingsmetoden

| inledningen togs det upp att vi som kunder paverkas dagligen av gerillamarknads-
foring, da vi ser olika affischer vid metrostationen eller da vi ser pa olika utomhus-
reklamer. Flera av gerillamarknadsforingens principer paminner mycket om den tra-
ditionella marknadsforingen. Detta p.g.a. att en bra marknadsférare allmant taget vill
kanna till kunden grundligt, och pa ett effektivt och kreativt sétt signalera vad de vill
marknadsfora. Vad ar da gerillamarknadsféring egentligen, och hur skiljer gerilla-

marknadsforing fran de traditionella marknadsféringsmetoderna?

En traditionell marknadsférare hoppas ofta pa en linjar tillvaxt da det kommer till
anskaffning av kunder. En gerillamarknadsforare stravar efter nagot mer, det handlar
om att skapa affarer med redan existerande kunder som leder till vinst. ( Jari Paran-
tainen, 2008, s.17)

Den storsta skillnaden &r anda att en gerillamarknadsférare snarare anvander sig av
sunda fornuftet &n av pengar. Gerillamarknadsforing handlar inte om att anvanda sig
av langvariga eller dyra reklamkampanjer, utan resultaten skall fas sa snabbt som
mojligt. Gerillamarknadsforingskampanjens styrka ligger i att fa uppmarksamhet
genom att anvanda sig av de ovanligare mediekanalerna. Ifall kampanjen lyckas fa
tillrackligt med uppmarksamhet sa kan den fa genomslag pa tv eller radio. Denna
uppmarksamhet starker kampanjens effektivitet och trovardighet. Det handlar om att
investera tid och energi, och pa ett sa tydligt satt som majligt lyckas fa fram sitt
budskap med hjalp av okonventionella metoder. (Jari Parantainen, 2008, s.19,20)

Ifall vi gar tillbaka till affischerna vid metrostationen, vad gor detta till en gerilla-
marknadsforing istallet for en vanlig utomhusreklam? Det &r da vi kommer in pa

word-of-mouth.
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4.2.1 Word-of-Mouth (WOM)

En av grundreglerna géllande Word-of-Mouth &r att det inte uppstar av sig sjalv,
utan maste skapas av nagon. Ofta ar det frdgan om en nojd kund som sprider bud-
skapet vidare. Det handlar om att fa manniskor att prata om produkten/tjansten i fra-
ga och pa detta satt sprids ryktet om produkten och pa samma gang ocksa kannedo-
men. | Gerillamarknadsforingssyfte anvander man Word-of-Mouth som en av kana-
lerna till att sprida budskapet vidare. Ett av de mest effektiva satten att ge folk en
positiv bild av produkten eller tjansten i fraga ar att lata kunderna involverar i dem,
med hjalp av att ge information at dem. (Debra Kahn Schofield, 2014). Likval &r det
viktigt for en gerillamarknadsforingskampanj att den ar sa pass Overraskande att
konsumenterna borjar diskutera den och sprida budskapet vidare. Sa uppgiften med
affischerna vid metrostationen (exemplet i inledningen) ar att vacka uppmarksamhet
och fa manniskor att tala om dem. Ifall affischerna t.ex. innehaller intressanta saljar-
gument som &r riktade till unga, kan det hdnda att de uppmarksammas av flera per-
soner och pa detta satt sprids ocksa ryktet om marknadsféringskampanjen. Eftersom
kunderna inte alltid uppfattar ryktesspridning som marknadsféring, kan den sdgas

vara en mycket effektiv marknadsféringsmetod.

4.3 Ovriga marknadsforingskanaler

| gerillamarknadsforing handlar det om att gora ett kreativt medieval for att na
framgang. Detta innebdr att budskapet inte skall foras fram med de traditionella ka-
nalerna som tv, radio och utomhusreklam direkt, utan man skall vélja den medieka-
nal som dar sammankopplad med en viss kénsla for mottagaren for att géra kampan-
jen sa effektiv som mojligt. Gerillamarknadsforaren skall kunna tanka pa ett annor-
lunda satt for att kunna finna nya medier med vilken man kan sprida sitt budskap
med. (Olsson, Ohman.2006)

4.3.1 Direktmarknadsfoéring (DM)

| dagens lage finns det ett stort antal tidskrifter och specialiserade medier, dessa

vaxer i snabb takt p.g.a. att dagens marknader har splittrats upp i sma minimarkna-
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der. Alla de tillgangliga kanalerna, som vi i dagens lage forfogar mer, ar skapta for
att formedla ett budskap at sina specifika malgrupper. (Philip Kotler, 2008, s.145).
For en gerillamarknadsforare lampar sig direktmarknadsforing val p.g.a. att kom-
munikationen ar individuellt utformad och iden &r att foretaget skall lyckas samla in
information om sina kunder. Kommunikationen mellan kunden och foretaget skall
alltid vara matbar och den skall kunna analyseras. (Mossberg, Sundstrom, 2012,
5.20). Med DM lyckas gerillamarknadsforaren inte bara med att na ett visst segment
eller nisch, utan kan dven na enskilda personer, detta kallas aven for databasmark-
nadsforing. Vissa foretag anvander sig av databaser som bestar av miljontals kunder,
dessa ger foretagen olika marknadsforingsmojligheter och lampar sig bra for att rik-
ta sig till kunder man tror kommer att vara de l6nsammaste. Detta kraver dock avan-
cerade statistiska verktyg, men med hjalp av dessa, lyckas foretaget kommunicera
med potentiella kunder. (Philip Kotler, 2008, s.146).

4.4 Tanken bakom

For att ett foretag skall kunna skapa plats at sig pa en marknad sa kraver det mark-
nadsforing och givetvis ocksa en budget. Dessutom skall foretaget kunna sta ut fran
den stora mediamassan, de skall ha nagot som skiljer deras reklam fran alla de
andra, namligen kreativitet och fantasi. Tanken bakom gerillamarknadsforing ar att
skapa diskussion kring en viss vara eller ett varumarke, att lyckas skapa uppmaérk-
samhet och se till att insatserna marks. Att fa mottagaren av reklamen att féra bud-
skapet vidare, detta kraver engagemang och framforallt ett Gppet sinne. (Féretagan-
de Redaktionen. 2010)

Da foretaget marknadsfor gerillavis ar det viktigt att lyckas kommunicera med de
kunder som verkligen &r intresserade av produkten eller tjansten i fraga, och genom
detta lyckas fa bestallningar, dvs. pengar in till foretaget. Man kan t.ex. bérja med
att skicka flera olika séljbrev at potentiella kunder och déarefter analysera hur manga
som svarat och bestallt. D& man fran dessa reducerar kostnaderna fér de enskilda ut-
skicken, arbetstiden och 6vriga eventuella kostnader, far man bruttomarginalen for

kampanjen. Det enda séttet att se ifall marknadsféringen gett forlust, ar att méta det-
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ta. Darefter kvarstar att fundera dver vad det ar som skall &ndras.(Jari Parantainen,
2008, s.27)

Forutom kreativitet och en lag budget skall foretaget séka upp sin malgrupp och ut-
fora en “ovantad” aktivitet for att forhoppningsvis lyckas vacka uppmérksamhet

bland dem. Denna aktivitet kan forekomma var som helst, t.ex. pa en offentlig plats.

4.5 FoOr- och nackdelar

Precis som for 6vriga marknadsforingsmetoder har gerillamarknadsforing for- och
nackdelar. En stor fordel for gerillamarknadsforing ar att den &r mycket kostnadsef-
fektiv, d.v.s. stora resurser behdvs inte for att skapa synlighet. Darfor ar den valdigt
populdr bland smaféretag som nodvandigtvis inte har méjlighet att séatta en stor
summa pengar pa marknadsforing. Sma foretag har ocksa mojlighet att na en lagre
kostnad genom att dra nytta av stérre evenemang och synas pa dessa.

Gerillamarknadsforing kan ocksa sagas vara dverraskande, vilket konsumenten inte
ar van vid och darfor inte heller direkt forknippat med reklam. Detta innebar att f6-
retaget gor sin insats och hoppas pa att konsumenterna noterar detta och berattar
budskapet vidare till andra konsumenter. Pa detta satt sprids budskapet fran mun till
mun pa ett trovardigt och kostnadseffektivt satt. (Marika Lindberg, Sebahat Ismaili.
2010, s.20)

Denna kostnadseffektiva marknadsféringsmetod kréver dock betydligt mer av expo-
neringen an de traditionella metoderna. For att lyckas med en bra gerillamarknadsfo-
ringskampanj kréavs det massor med arbete, tid och engagemang. Det &r inte heller
Onskvart att marknadsfora en alldeles ny produkt med hjélp av gerillamarknadsfo-
ring. Ifall konsumenterna inte uppfattar budskapet eller produkten som marknads-
fors sa sprids denna inte heller vidare, och 6nskade effekter uppnas inte. Foretaget
far ocksa negativa effekter ifall budskapet forstas fel bland konsumenterna och
sprids sedan vidare. (Marika Lindberg, Sebahat Ismaili. 2010, s.20)
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4.5.1 Laglighet

Man reflekterar inte sa ofta dver ifall traditionell marknadsforing ar lagligt eller inte,
men da det kommer till gerillamarknadsfdring sa tas denna aspekt ofta upp. Kanske
det har och gora med att olika féretag runtom i varlden har brutit mot statens ord-
ningsregler vid anvandningen av gerillamarknadsforing. (Jari Parantainen, 2008,
5.32)

A Norwegian man was killed after jumping from the Eiffel Tower when a parachute
he was wearing got stuck on an upper deck of the monument, officials said Tuesday.
Preliminary investigations indicated that the man planned to film his jump as part of
publicity for a Norwegian clothing brand- CBSNEWS 17.5.2005

Liknande olagliga kampanjer har utférts runtom i vérlden bland annat av storforetag,
dar iden forst och framst har varit att skapa publicitet. Denna publicitet har lett till
att gerillamarknadsforing ofta kopplas till nagot olagligt. Ar graffiti gerillamark-
nadsforing? Troligtvis sa ar det, men detta betyder inte att det ar det dnda sattet att
anvanda sig av denna typs marknadsforing. Det finns tusentals andra metoder att ga
tillvdga med. Darfér kan man vél séga att gerillamarknadsforing inte ar olagligt, det
ar bara fragan om att hitta det ratta sattet att pa ett kreativt satt lyckas med att mark-

nadsfora sitt varumarke. (Jari Parantainen, 2008, s.32-33)

Figur 1. Bild p& Mr. Clean.som stérker sitt varumérke genom en graffitigerillamarknadsféringskam-
panj.(Businesspandit.com 2011)
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4.6 Exempel pa kampanjer

Iden med gerillamarknadsforing &r att na den tankta malgruppen, och att fa dem att
reagera pa det givna budskapet. Detta ar ingen sjalvklarhet, marknadsféraren maste
veta var den specifika malgruppen ror sig och efter detta fa just den konsumenten att

verkligen bli intresserad av reklamen och sprida budskapet vidare. (Ledarskap och

Figur 2. Bild pad DKNY som i Mars 2012 gerillamarknadsforde sin var/sommar kollektion genom att halla
en modeshow mitt p& gatan i staden Garosu, Syd Korea. (Fashionbi.com 2012)

kundservice. 2005) Hur lyckas man med detta? Nedan har jag listat upp nagra enkla

exempel pa hur man kan bygga upp en gerillamarknadsforingskampanj.

Flyers ar ett exempel pa ett enkelt satt att utféra gerillamarknadsféring, men man
maste vara noggrann med att budskapet &r riktat till den specifika malgruppen pa ett
finurligt och kreativt satt. Iden &r att skapa intresse och att fa konsumenterna att tala
om produkten/tjansten. Foretagare kan istéllet for olika saljbrev skicka ut vykort &t
de potentiella kunderna. Innehallet pa vykortet ar ofta kort och konsist och fungerar
darfor valdigt bra i gerillasyfte. Grundprincipen da man gor reklam for sitt foretag ar
att lamna ett spar efter sig, d.v.s. ndgon sort av information om féretaget eller varu-
market. Ifall man lamnar ett spar efter sig sa ar det troligtvis nagon som sparar upp
detta. Lyckas man lamna ett tillrackligt intressant och dverraskande spar, som dven
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vécker kanslor hos mottagaren, sa har man troligtvis lyckats med att skapa en kost-
nadseffektiv gerillamarknadsforing. (Ledarskap och kundservice. 2005)

Déa man bygger upp en kampanj sa ar det bra att utnyttja sina natverk, d.v.s. anvanda
de egna kontakterna for att fa kontakt med allt fler potentiella kunder. Samarbete ar
ocksa viktigt da vi talar om gerillamarknadsféring, en ide &r att samarbeta med fore-
tag som saljer liknande produkter men inte konkurrerar med det egna féretaget och

pa detta satt forsoka fa den storsta mojliga nyttan ur situationen.

Figur 3. Bild pa varumarket Rimmel som lyckades Gverraska folk pa gatorna med sin gerilla-
marknadsforing av en ny nagellacksfarg. (Hometruths 2013)

Da man bygger upp sin kampanj sa ar det viktigt att hallas trogen till sitt varuméarke/
foretag, att komma fram med de attribut som bést passar det egna och att ge en per-
sonlig men samtidigt intressant bild av sig sjalv. (Ledarskap och kundservice. 2005)
Men framforallt att lyckas skapa brus, for detta endast mojliggor for konsumenten
att ta till sig all information.

“Any competing stimuli, such as noise, present in the internal or external environ-
ment, will reduce the ability to process incoming information” (Wu & Newell,
2003, s.58)
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5 EMPIRI

5.1 Resultatredovisning

Enkaten var gjord for andra stadiets studerande och den innehdll sex olika flervals-
fragor samt en Oppen fraga. For att kritiskt kunna se pa undersokningen sa presente-

ras resultaten skilt for sig i diagramform hér nedan.

40
35
30
25 BTV
H Radio
20 -
H Tidning
15 4 B Utomhusreklam
10 H Internetreklam
5 .
0 .
1 2 3 4 5

Figur 4. Stapeldiagram 1. Fraga éver respondenterna upplevelser av reklam. (Uppgifterna fran enkéten 2014)

| figur 4 kan man se indelningen pa hur eleverna upplevde de olika reklamtyperna.
Skalan var fran ett till fem, dar 1 star for negativt medan 5 star for positivt. Enligt
diagrammen fick TV reklam sex stycken 1:or, 31 stycken 2:or, 28 stycken 3:or, 22
stycken 4:or och tre stycken 5:or som svar, de flesta gav en tvaa at TV reklam. Ra-
dio samlade ihop 13 stycken 1:or, 33 stycken 2:or, 31 stycken 3:or, 10 stycken 4:or
och tre stycken 5:or, aven i detta fall gav de flesta en tvaa for radioreklam. Tidnings-
reklam fick som svar en 1:a, 12 stycken 2:or, 36 stycken 3:or, 30 stycken 4:or och
11 stycken 5:or, i detta fall gavs det flest treor som svar. Utomhusreklam fick inga
1:0or men lyckades samla 7 stycken 2:or, 38 stycken 3:or, 29 stycken 4:or samt 16
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stycken 5:or, de flesta gav &ven i detta fall en trea som svar. Till sist internetreklam
som samlade ihop nio stycken 1:or, 22 stycken 2:or, 37 stycken 3:or, 19 stycken 4:or

och tre stycken 5:or, dven har sa var nummer tre det alldra populéraste alternativet.

35

30

25

20

15

10

0 |

Inte alls 1 2 3 ‘ 4 5 Mycket

2. Hur mycket uppskattar du att reklam paverkar dina val av produkt?

Figur 5. Stapeldiagram2. Fraga Gver respondenternas uppskattning av reklamens inverkan pa deras pro-
duktval. (Uppgifterna fran enkéaten 2014).

| figur 5 presenteras resultaten for hur eleverna ansag att reklam paverkar deras val
av produkt. Endast tva elever ansag att det inte paverkar dem alls och gav en 1:a,
medan 30 elever ansdg att det paverkar dem lite och gav en 2:a eller 3:a som svar.
Fyra stycken elever ansag att reklam paverkar produktvalet relativt mycket med att
ge en 4:a, medan ingen gav en 5:a.
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3. lvilken utstrackning brukar du prata med folk om reklam du sett?

Figur 6. Stapeldiagram 3. Fraga 6ver hur mycket respondenterna pratar om reklam. (Uppgifterna fran
enkaten 2014).

Den sjatte figuren visar i vilken utstrackning respondenterna kunde prata om den re-
klam de sett. Endast 14 stycken skulle inte alls prata vidare om reklamen de sett,
medan majoriteten (34 stycken) skulle prata mycket lite om den. Av respondenterna
skulle 30 stycken tala mojligtvis om reklamen vidare. Endast nio stycken skulle ha
gjort detta relativt och ingen av respondenterna gav en 5:a som svar for denna fraga.

40
35
30
25
20
15
10

-

0 ||

Inte alls ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ Mycket
4a. Skulle bilderna fanga ditt intresse och ar detta nagot du skulle prata om?

Figur 7. Stapeldiagram 4a. Fraga over respondenternas intresse for gerillabilderna. (Uppgifterna fran
enkéaten 2014).
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I figuren nedan presenteras hur intressanta respondenterna ansag att gerillakampanj-
bilderna var och ifall de skulle prata vidare om dem. Tva stycken elever ansag att
bilderna inte alls var intressanta, 11 stycken ansag att de intresserade dem en aning
och 28 stycken blev relativ intresserade. 37 stycken var ganska intresserade medan
12 stycken blev mycket intresserade och ansag att detta var nagot som de skulle de-

finitivt prata vidare om.
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Definitivt

4b.Jag skulle sprida hilderna vidare till mina vdanner och bekanta

Figur 8. Stapeldiagram4b. Fraga over ifall respondenterna skulle sprida gerillabilderna vidare. (Uppgif-
terna frén enkéten 2014).

Figur 8 visar huruvida respondenterna skulle sprida bilderna vidare till sina vanner
och bekanta. Sju av respondenterna skulle definitivt inte sprida bilderna vidare me-
dan 39 stycken eventuellt skulle sprida budskapet vidare. 32 stycken skulle mojligen
sprida bilderna vidare och gav en 3:a som svar, nio stycken skulle troligtvis sprida

dem vidare och tre stycken skulle definitivt sprida dem till sina vénner och bekanta.
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4c)Vilken bild skulle denna kampanjge av Arcada?

Figur 9. Stapeldiagram 4c. Fraga over den bild respondenterna fick av kampanjen. (Uppgifterna fran
enkaten 2014):

I figur nio visas hurdan bild respondenterna tycker att denna kampanj skulle ge Ar-
cada, ett star for negativt medan fem star for positivt. Ingen av eleverna ansag att
kampanjen skulle ge en totalt negativ bild, medan fyra stycken ansag att den gav re-
lativt negativ bild. Av respondenterna gav 24 stycken en 3:a som svar och ansag att
kampanjen gav en relativt bra bild, 44 stycken gav en 4:a och 18 elever ansdg att

denna kampanj gav en mycket bra bild av yrkeshogskolan Arcada.

Den femte fragan var en Gppen fraga dar man fragade respondenternas asikter om
denna marknadsforingsmetod, ifall den passar in pa Arcada och hurdan bild den ger
av yrkeshogskolan. Svaren &r indelade i fyra olika kategorier nedan. Kategori ett be-
star av svar som har en langre formulering, kategori tva bestar av korta och positiva

svar, kategori tre bestar av negativa svar och kategori fyra av annorlunda svar.
Kategorisering 1:

“Passar bra & man fdr en helhetsbild som dr realistisk men ocksd komisk”, ”En ro-
lig ide, och nagot som man fastnar for. Fangar intresset och man far en kansla av
att man vill ansoka till skolan, fa en utbildning och ddrmed ett bra jobb.”, ~Att man
i Arcada har bra forutsdttningar for att i framtiden vilja ett bra jobb.”, ”En bild av
att Arcada vill hjdlpa hitta sitt dromyrke.”, ”Att man i Arcada vill hjdilpa studeran-

2

den
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Kategorisering 2:

"Bra bild”, "Passar Arcada bra”, "Positiv och kreativ”, "Intressant”, ”Borde fun-
ka bra”, “Bra bild av yrkeshogskolan”, “Helt jees”, “Passar Arcadas Image”,
“Bra och sarkastisk bild”, ”"Moderna bilder som far en att tinka”, "Komisk bild”,

RS2}

“Arcada dr till for att hjdlpa”, "Kivoga bilder”
Kategorisering 3:

“"Den passar in pd Arcada, jag fdar en negativ bild av en skola som lagutbildar
folk.”, "Desperata men roliga”, ~De instingda mdnniskorna verkar ha bottenjobb,
och Arcada ar bara till for att undvika att hamna i ett sdadant jobb.”, "Inte sd bra”,

“Man far en aning opdlitlig bild av skolan”
Kategorisering 4:

“Det dr bra att man visar dt folk att det inte alltid krdivs en stor budget”, ”Bra Slo-

gan”, "Follow your dreams, do what you want”

ANALYS OCH UTVARDERING

Avsikten med undersékningen var att se hur bra denna typs marknadsféring passar
in pd min uppdragsgivare samt den valda malgruppen, hur respondenterna ser pa ge-
rillakampanjen och dessutom ifall detta & ndgot som de skulle sprida vidare till sina

vanner och bekanta.

Det forsta diagrammet (figur 4) visade hur eleverna allmént upplevde de olika re-
klamtyperna. Har lyckades utomhusreklam samla flest femmor och minst ettor och
ansags vara den mest positiva reklamkanalen. Gerillamarknadsforing kan vara bade
overraskande och kostnadseffektivt, i dessa fall sa forknippas den inte alltid som re-
klam. (Marika Lindberg, Sebahat Ismaili. 2010, s.20) Utomhusreklam anses vara ett
ganska neutralt fenomen som inte nddvandigtvis uppfattas direkt som reklam eller
som skulle irriterar folk, detta kan vara ett av orsaken till att den var sa omtyckt i
undersokningen. Fran en personlig synvinkel sa anser jag utomhusreklam inte irrite-
rar p.g.a. att den inte tvingar dig som konsument att se eller lyssna pa reklamen, den

bara finns med i gatubilden som ett konstverk.
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Tidningsreklam ansags vara den nast positivaste reklamkanalen och samlade ihop
flera femmor. Tidningsreklam &r en ganska populdar marknadsféringskanal och tro-
ligtvis ar detta en av orsakerna till att respondenterna var positivt installda fér denna
reklamtyp. | gerillasyfte handlar det ofta om att anvénda sig av okonventionella
marknadsféringsmetoder for att nd konventionella mal. (Jari Parantainen) Tidnings-
reklam anses vara en konventionell reklamkanal som &ven kréver en stor budget.
Ifall man dock lyckas samla uppmérksamhet med sin gerillakampanj bland konsu-
menterna (okonventionell metod) sa kan en tidning eventuellt skriva om detta, da
uppfattar konsumenterna nodvandigtvis inte detta som reklam och far en positiv
synvinkel pa det hela. Ifall man da alltsa i en tidning skriver om en gerillakampanj

sa ar det troligt att konsumenterna anser detta mer positiv an negativt.

Tv och internet reklam lag ganska lika i resultaten, de samlade lika manga femmor
och lag nara varandra aven i de negativa resultaten. Respondenterna forhéll sig inte
alltfor positivt till dessa tvd mediekanalerna, utan resultaten lag mitt emellan. Enligt
teorin har gerillamarknadsforing styrkan att lyckas fa uppmarksamhet genom att an-
vanda sig av de ovanligare mediekanalerna for att sedan uppmarksammas pa Tv, ra-
dio eller internet. (Jari Parantainen, 2008, s.19,20) Ofta forknippar flera av 0ss in-
ternet samt tv reklam en aning irriterande, fran en personlig synvinkel beror detta pa
att man sallan vill se pa reklam da man kollar pa ett tv-program. Iden med gerilla-
marknadsforing ar anda att fa budskapet att spridas vidare, ifall konsumenterna an-

ser tv-reklam irriterande sa betyder det inte att de inte skulle tala om det for andra.

I undersdkningen hélls radioreklam som den mest negativa av dessa fem varianter. |
gerillasyfte handlar det om att gora kreativa medieval for att na framgang, att vélja
en mediekanal som ar sammankopplad med en viss kénsla for mottagaren. (Olsson,
Ohman.2006) I radioreklam anvinds enbart horselsinnet och darfor ger den kanske

inte en liknande kansla som da nar mottagaren anvander sig av sitt synsinne.

| figur 5 analyseras resultaten av hur eleverna upplever att reklam paverkar deras val

av produkt. Storsta delen ansag att reklam paverkar delvis deras produktval, medan

ingen hade ansett att det skulle paverka dem varenda en gang och endast fa ansag att
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reklam inte alls paverkar deras produktval. Troligtvis sa paverkas man alltid i en
viss grad av reklam vare sig man ar medveten om det eller inte. Da man gar till met-
rostationen och ser olika affischer hangande pa vaggarna eller da man i mitten av en
film ser skadespelaren &ta av Ben&Jerrys glass. Det &r viéldigt individuellt hur man
paverkas av reklam och hur det paverkar vart produktval. Da man marknadsfor ge-
rillavis sa ar det viktigt att lyckas na de kunder som verkligen ar intresserade av
produkten/tjansten i fraga, da maximerar man ocksa mojligheterna av att dessa pa-

verkas av reklamen och gor ett produktval pa basis av denna. (Jari Parantainen)

| figur 6 utreds i vilken utstrackning eleverna pratar med folk om den reklam de sett.
Resultaten var mer mot den negativa sidan, och de flesta hade gett en 2:a som svars-
alternativ vilket innebér att de séllan pratar vidare om reklam. En av gerillamark-
nadsforingens grunder ar Word-of-Mouth vilket innebér att budskapet fran reklamen
sprids vidare fran en person till en annan och pa detta sétt lyckas marknadsforings-
kampanjen fa synlighet. Word-of-Moth, som grundligt gas igenom i teoridelen, fun-
gerar som en av marknadsforingskanalerna for gerillamarknadsféring och skapar
kdnnedom at denna. (Debra Kahn Schofield, 2014) Enligt undersokningen sa skulle
inte eleverna nddvandigtvis ha spritt reklambudskapet vidare vilket skulle ha lett till
att marknadsforingskampanjen inte skulle ha fatt tillrackligt med synlighet och kan-
nedom. Ifall inte malgruppen pratar vidare om reklamen s& kan man inte heller tala
om en lyckad gerillamarknadsféringskampanj. Lyckligtvis var det dénda nagra re-

spondenter som eventuellt skulle ha spritt budskapet vidare.

| figur 7 undersoktes hur bra kampanjbilderna fangade respondenternas intresse och
ifall detta var nagot som de eventuellt kunde sprida vidare till sina vanner och be-
kanta. De flesta var positivt installda till gerillabilderna och ansag att bilderna in-
tresserade dem och att de mojligtvis kunde sprida budskapet vidare till andra. Enligt
Schofield skall en gerillamarknadsféringskampanj vara 6verraskande for att konsu-
menterna borjar diskutera den och sprida budskapet vidare. | undersdékningen kom
det fram att eleverna blev intresserade av gerillabilderna vilket betyder att de troli-
gen dven spred ryktet vidare och gav kampanjen synlighet och k&nnedom. Ifall bil-
derna skapar intresse och ryktet om dem sprids vidare sa kan man delvis tala om en
lyckad gerillamarknadsforing.
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I figur 8 kan man se i vilken man respondenterna skulle ha spritt budskapet av geril-
lamarknadsforingsbilderna vidare till sina vanner och bekanta. Storsta delen skulle
kanske sprida budskapet vidare, medan endast en liten del skulle definitivt gora det.
Denna information strider en aning med den féregaende tabellen dar de flesta re-
spondenterna ansag att de skulle prata vidare om reklamen. Iden med gerillamark-
nadsforingen ar att hitta de intresserade och potentiella kunderna, fa dem att forsta
budskapet i reklamen och till slut sprida detta budskap vidare till sina vanner och
bekanta. Ifall man ser pa diagrammen 4a och 4b sa far man den uppfattningen att re-
spondenterna blev intresserade av gerillabilderna och kunde prata kring dem men
skulle eventuellt inte ha spritt budskapet vidare till sina vanner och bekanta. For
kampanjen ar det ytterst viktigt att den skapar intresse bland malgruppen men fram-
forallt sa skall den fa konsumenterna att prata om reklamen samt att sprida budska-

pet vidare.

Till sist figur 9 som visade vilken bild respondenterna tyckte att kampanjen gav Ar-
cada. Storsta delen av eleverna var av den asikten att kampanjen gav en reltivt eller
mycket positiv bild av yrkeshogskolan. Ett effektivt sétt att ge folk en positiv bild av
produkten eller tjansten i fraga ar att lata kunderna involverar i dem eller att ge in-
formation at dem. (Debra Kahn Schofield, 2014) Denna teori stoder delvis under-
sokningen. Direkt sa fick eleverna inte involvera i kampanjen, men fére undersék-
ningen sa gavs det grundligt information bade om yrkeshdgskolan Arcada samt om
kampanjen. Efter detta aterstod det for eleverna att bilda sin egen uppfattning och
asikt om sjalva kampanjen samt hur de passar in pa Arcada. Lyckligtvis holl respon-
denterna bade kampanjen och Arcada som positivt vilket maximerar méjligheten av

att de kommer att sprida informationen vidare med hjalp av Word-of-Mouth.

Den sista delen av enkéaten bestod av en 6ppen fraga som inneholl elevernas allméan-

na asikter om hur gerillamarknadsféringen passar in pa Arcada samt hurdan bild

denna ger av yrkeshogskolan. Storsta delen av svaren bestod av positiva kommenta-

rer, som t.ex. att kampanjen passar Arcada bra och att den ger en positiv och intres-

sant bild av yrkeshodgskolan. Vissa negativa kommentarer fans dock med i under-

sokningen, men for det mesta sa hade kampanjen gett respondenterna en bra och po-
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sitiv bild. Enligt teorin da man bygger upp sin gerillakampanj sa skall man hallas
trogen till sitt foretag, komma fram med de attribut som bé&st passar det egna och
samtidigt ge en intressant bild av sig. (Ledarskap och kundservice. 2005) Ifall man
inte lyckas skapa intresse bland konsumenterna sa far man inte dem heller att skapa
diskussion kring produkten eller tjansten. Da man ser pa resultaten sa lyckades
kampanjen i sin helhet skapa intresse bland malgruppen med hjélp av roliga, annor-
lunda och kreativa bilder. Som Jay Conrad Levinson citerade: med hjalp av okon-
ventionella metoder, mycket energi och en liten budget sa kan man na konventionel-

la mal som i slutendan ger gladje och vinst.

SLUTSATSER OCH PERSONLIGA REFLEKTIONER

Nar man ser pa resultaten fran ett helhetsperspektiv kan man konstatera att gerilla-
marknadsforing kunde passa in pa yrkeshogskolan Arcada. Enligt diagram 4c och
den oppna fragan ansag respondenterna att gerillakampanjen vél passade in pa sko-
lan och att den gav en positiv bild. Som det redan i problemformuleringen togs upp
sa ar konkurrensen inom hogskolemarknaden hdg och en lag marknadsféringsbud-
get ett faktum. Det handlar om att investera i tid och energi istallet for en stor mark-
nadsforingsbudget.

Grunden for gerillamarknadsforingen &r att hitta den ratta malgruppen d.v.s. de kon-
sumenter som har ett intresse 6ver den salda produkten/tjansten. Enligt mina person-
liga asikter anser jag att vi lyckades na en malgrupp som passade in for arbetets syf-
te. Som diagrammen visar (se diagram 4a och 4b) sa var respondenterna intressera-
de, men dven positivt installda for gerillakampanjen vilket starker mojligheterna av
att reklambudskapet sprids vidare med hjalp av Word-of-Mouth. Budskapsspridning
med hjalp av Word-of-Mouth har tidigare presenterats i teorin.

Enligt undersékningen paverkar reklam malgruppens produktval vilket starker teorin
om att man &ven i gerillamarknadsforingen noggrant skall fundera vilken medieka-
nal man marknadsfor sig via. Personligen anser jag att det bésta sattet att anvanda
sig av gerillamarknadsforing ar att anvanda sig av de okonventionella marknadsme-

toderna pa ett kreativt satt for att i ett senare skede fa inslag pa TV, radio eller tid-
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ningsreklam. Pa detta satt lyckas man spara pengar och &r inte beroende av en stor
budget vilket &r en stor fordel i dagens lage.

Ifall man funderar Gver vilka svagheter gerillakampanjen hade pa tanke om syftet sa
kan man konstatera (enligt figur 6) att respondenter inte allmént taget talar vidare
om den reklam de sett. Som forbattring kunde man tanka sig att &nnu mera fundera
Over kreativiteten samt presentationen av kampanjen for att sedan lyckas skapa en
storre uppmarksamhet som i slutendan skulle fa storsta delen av respondenterna att
tala vidare om reklamen. Budskapsspridningen &r anda en av grundstenarna for en
fungerande gerillakampanj, ifall man inte lyckas fa malgruppen att tala om produk-

ten/tjansten sa har man inte lyckas marknadsfora sig tillrackligt bra.

Trovardighet och laglighet ar andra vikiga aspekter angaende gerillamarknadsfo-
ringen, da man utfor sin gerillakampanj sa skall man hallas trogen till sitt varumar-
ke/foretag och komma fram med attribut som ger en intressant bild av produk-
ten/tjansten i fraga. | undersokningen anvéandes bilder fran en redan utford kampanj
av Jobsinttown.de, i detta fall sa var det viktigt att i enkaten fora fram bildernas ur-
sprung samt att dessa endast kommer att anvandas inom ramen av detta examensar-
bete.

7.1 Avslutande kommentarer

Jag har fatt en bra uppfattning om vad som kréavs for en lyckad gerillamarknadsfo-
ring och vilka olika mojligheter den bar med sig, inte enbart den laga budgeteringen
utan aven ett annorlunda sétt att tdnka och presentera. Bakom varje marknadsfo-
ringskampanj finns det enorma méangder av kunskap, en del av denna kunskap har
jag fatt genom den teori och undersokning som gjorts inom ramen for detta exa-

mensarbete.
Nu har man fatt en konkret uppfattning om ifall min uppdragsgivare Arcada eventu-

ellt kunde anvénda sig av gerillamarknadsforing och ifall detta skulle ge en trovér-

dig och positiv bild av yrkeshdgskolan. Genom en undersokning av malgruppen
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fick man en helhetsbild om vad de ansag och tyckte om gerillamarknadsforing i all-
manhet och hur den passar in pa Arcada.

Undersokningen kunde utvecklas dnnu ytterligare genom att geografiskt géra den
bredare och att ta dven andra skolor med i undersdkningen. Man kunde forutom
svenskt gymnasium ta finska skolor med samt yrkesskolor och se ifall resultaten

skulle skilja sig markant fran de resultat som fatts via denna undersokning.

Med detta arbete hoppas jag att Arcada far en nytta av de resultat som via undersok-
ningen presenterats och eventuellt i framtiden har mojlighet att utveckla undersok-
ningen. Jag sjalv har fatt bade en bra insyn pa helheten av gerillamarknadsfaring och
fardigheterna av att producera en vetenskaplig undersékning som jag troligtvis

kommer att ha nytta av i framtiden.
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BILAGOR
Bilaga 1:
Undersokning av Gerillamarknadsforing i rekryteringssyfte

Undersokningen utférs for Arcada Nylands svenska hdgskola

Gerillamarknadsforing i korthet: Denna nya marknadsforingstaktik ar skapad for fram-
forallt mindre foretag dar kreativiteten spelar en storre roll @n en stor marknadsfo-
ringsbudget. Det handlar om att anvanda sig av okonventionella metoder och att bilda
kostnadseffektiva marknadsféringskampanjer. (Olsson, Ohman.2006).

Bilderna ar tagna fran en redan utford gerillamarknadsforingskampanj; “Life is too
short for the wrongjob!” och réttigheterna till originalbilderna &gs exklusivt av jobsin-
town.de. Bilderna & omredigerade for denna undersdkning och den insamlade datan

anvands endast inom ramen for detta slutarbete.

1. Hur upplever du reklam? (1 star for negativt och 5 for positivt)
TV 1 2 3 4 5

Radio 1 2 3 4 5
Utomhusreklam 1 2 3 4 5

Internetreklam 1 2 3 4 5

Tidningsreklam 1 2 3 4 5

2. Hur mycket uppskattar du att reklam paverkar dina val av produkt?

Inte alls 1 2 3 4 5 Mycket



3. I vilken utstrackning brukar du prata med folk om reklam du sett?

Inte alls 1 2 3 4 5 Mycket

Jag presenterar nu fyra olika exempel pa hur en gerillamarknadsféringskampanj skulle

kunna utforas for yrkeshogskolan Arcada.

A

A3
0 x

LIVET AR FOR KORT
| R

arcada |
-
4

4a. Skulle bilderna fanga ditt intresse och ar detta nagot du skulle prata om?

Inte alls 1 2 3 4 5 Mycket

4b. Jag skulle sprida bilderna vidare till mina vanner och bekanta

Definitivt inte 1 2 3 4 5 Definitivt

4¢) Vilken bild skulle denna kampanj ge av Arcada?

Negativ 1 2 3 4 5 Positiv

5. Hur anser du att denna marknadsforingsmetod passar in pa yrkeshogskolan

Arcada, och en hurudan bild far du av Arcada da du ser pa dessa bilder?

\

-y







