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1.2 Forord
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Daniela Blomqvist



1 INLEDNING

For att kunna klara sig i nufortidens restaurang varld, maste man vara innovativ, fram-
gangsrik och konkurrenskraftig. Speciellt i Helsingfors maste man kunna separera sig
fran massan for att kunna klara sig med konkurrensen. Konsumenter har massvis alter-

nativ att vélja mellan bar, restaurang, och nattklubb, nar de véljer en restaurang.

Nufortiden racker det inte att kunna tillfredstélla endast ett kundsegment, speciellt for
ett foretag dar kundsegmenten &r delade, som t.ex. en restaurang som Amarillo. Det
finns en hel del av medier som en restaurang kan anvanda for att kunna na sina gamla
och potentiella nya kunder. Internet, mobiltelefoner, TV och radio &r fyllda med reklam
av restauranger som vill ha just dig som kund, som lockar med olika erbjudanden om

skall fa dig att gora ditt val om restaurang.

Idag galler det att kunna behalla, varda och utveckla sina existerande relationer till kun-

der, men att kunna attrahera nya kunder. (Gummesson 1998,s.46),

Hur skall restauranger na kunder som redan har ett 6verflode av reklam av olika restau-

rang alternativ?

| Finland har produktplacering varit ett oanvént begrepp, men i USA har detta varit ett

effektiv kommunikations medel sedan 1930-talet.

Produktplacering ar smygreklam, som fran borjan var endast ett amerikanskt fenomen,

men som sedan har spridit sig till Europa och filmindustrin har.

Produktplacering gar ut pa att film- och tv-bolag medvetet exponerar ett foretags pro-

dukter och/eller firmanamn i en naturlig miljo en film mot nagon form av ersattning.

Produkterna eller logon av produkterna sétts in i handlingen, som te.x huvudpersonens
klader eller fordon eller sa fungerar som rekvisita i produktionen. Tobaksbolag och
bryggerier utnyttjar dessa medier for att fa ut budskap som inte tillats i traditionell re-
klam(Wennergren &Oqvist 1998, s.10)



Ar 2009 borjade ett samarbete mellan Sub Tv:s Big Brother och restaurangen Amaril-
lo(Hok-Elanto). | Big Brothers reklam syntes Amarillos logo, under sandningarna kunde
askadarna hora Amarillos namn namnas vid olika tillfallen. Inne i Big Brother huset

fanns Amarillo relaterade produkter, vilka kunde associeras med restaurangen.

Av detta samarbete fick Amarillo chans att fa stor media synlighet, mera Webb-
anvandare, vars syfte skulle kunna resultera till ett forstarkt brand, stark kundkrets och
en vag av nya potentiella kunder.

Detta samarbete gav en nytt aspekt pa hur man kan forstarka ett foretags brand och ima-
ge.

1.1 Problemformulering

Big Brother har ordnats i Finland sex ganger, ar 2009 &r det dock forsta aret som SubTv,
som utger BigBrother har en officiell samarbetspartner, som ar 2009 var restaurangen
Amarillo. Detta ger stor media synlighet at samarbetspartnern Amarillo och underlatta-
de SubTv, att inget missbruk av logon eller brandet kunde férekomma, vilket hade skett

aret innan.

Eftersom samarbetet mellan SubTv och Amarillo hande for forsta gangen, &r det intres-
sant att se hur detta samarbete paverkar Amarillo ekonomiskt. Hurdana ekonomiska ef-
fekter kan detta samarbete resultera?

Kan synligheten pa Big Brother av Amarillos brand och image att paverkas?

Detta samarbete kommer ocksa att ge synlighet bade pa Internet och TV, Amarillos
logo, produkt och service kommer att synas.

Som problemdiskussion kommer jag att ta upp hurdan effekt produktplacering kan ha
for Amarillo samt hur kampanjsamarbetet kan anvandas som kommunikationsmedel.

1.2.1 Syfte och avgransning

Syftet med arbetet &r dels att beskriva kampanjen som ett praktikfall samt att utreda

hurdan ekonomisk nytta en produktplacering av denna typ har fér Amarillo.



Den ekonomiska nyttan mats i form av 6kad forséljning jamfort med foregaende ar, och
som kampanj ar detta samarbete mellan Amarillo och Big Brother ett intressant exempel

pa modern produktplacering.

Fastan det fanns ocksa en hel del andra produkter som placerats i Big Brother tv-
programmet sa som Subway, Elixia, Kopperberg, m.fl. vill jag i detta arbete avgransa
mitt arbete till restaurang Amarillo, och samarbetet mellan Amarillo och SUB Tv.s Big
Brother.

Eftersom Amarillo &r en officiell samarbetspartner i Big Brother, och detta &r ett nytt
projekt och inte gjorts forut, kommer jag fortydliga detta samarbete och kampanj, och
hur Amarillo paverkats och hur produktplaceringen som kommunikationsmedel funge-

rar.

1.2.2 Disposition

Den teoretiska delen av arbetet kommer att behandla vad produktplacering ar och dess
funktion, och vilken effekt produktplacering kan ha pa ett varumarke. | den teoretiska
delen tas aven upp Amarillo och Big Brother, vilka dessa foretag ar och vad samarbetet

gar ut pa.

I analysdelen kommer jag att redogdra hur samarbetet fungerat som en kampanj och
malet med den. Som kampanj kommer detta analyseras genom en Swot-analys av Ama-

rillos synvinkel.

| den sista delen av arbetet kommer det att diskuteras runt dmnet och analysera forsélj-
ningsprocenter, hurdant inflytande samarbetet hade pa omséttningen och diskutera hur

detta samarbete har fungerat.



2 METOD

1.3 Praktikfall/Fallstudie

Samarbete mellan

Amarillo och SubTv

Projektdelar

' Resultat
Observation

(AKTORER)

Detta examensarbete beaktas som en fallstudie, och kommer att struktureras enligt Ro-

bert K. Yin: Fallstudier:design och genomférande.

En fallstudie utgdr en empiriska undersékning som studerar en aktuell foreteelse i dess

verkliga kontext(Robert K.Yin Fallstudier: Design och genomférande,2006).

Generellt &r en fallstudie en metod som skall resultera till att besvara pa fragan hur och
varfor, d@ man har ringa kontroll éver den situation som skall studeras och da i fokus
ligger pa aktuella skeenden i ett konkret socialt sammanhang.(Robert K.Yin Fallstudier:
Design och genomférande,2006).

Examensarbetes fallstudie (projekt) ar samarbetet mellan Amarillo och Sub Tv. Projekt-
delarna ar vad som hande vid sandningstid pa Big Brother och hur detta paverkar Ama-
rillo. Resultatet skall visa hurdana skillnader och forandringar detta samarbete hade pa

foretagen.

Vid insamling av materialet, noterades det att det inte fanns s& mycket information om
produktplacering i Finland eller inom genren av “reality-Tv”, som gjorde arbetet mer
kravande. En del bocker har gjort en grund till en teori, men eftersom dessa kallor inte
gav tillrackligt med information har dven Internet och tidigare examensarbeten varit till
hjéalp vid insamling av litteraturmaterial. Det empiriska materialet &r en sammanfattning

av intervjuer och swot-analys.
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Intervjuerna ar gjorda med de ansvariga for samarbetet pa Amarillo och SubTv. Swot-
analysen gjordes i ett samarbete med personer i ledande positioner pa Amarillo.

1.4 Undersdkning

For kunna komma fram till ett resultat ville jag diskutera med de bada foretagen, for att
fa en bild vad som var grunden till detta samarbete, och varfor detta uppkom, vad som

géllde med detta projekt osv.

Jag har gjort en Swot-analys med chefarna pa Helsingfors Amarillo for att se deras in-
sikt pa majligheterna och hot for att ha en sadan har massvis kampanj och deras asikt

hur detta fungerar och vad kan forbattra.

For fa en inblick hur detta paverkat i restaurang Amarillo, som var under Big Brother,
en Big Brother relaterad restaurang, kommer jag att utrdkna procentuella forandringar

pa forséljning sa man ser hurdan forandring Big Brother ger till forsaljningen.

Under sasongen har man inne i Amarillo gett ut Big Brother relaterade flyers(med olika
rabatter) och pa andra sétt marknadsfort ”Big Brother sondagar”.(Varje sondag utrdstas
en av tavlarna och de kommer till Amarillo) Jag kommer att visa forandringar Big
Brother har under dagens lopp och hurdan forandring detta har i jamférelse med ar
2008. Man maste da ta till beaktande de daligt ekonomiska tiderna och jag kommer att
detta i beaktande i mitt arbete pagrund av Finlands ekonomiska situation paverkar pa
konsumtion av tjanster och produkter, och speciellt inom restaurang vérlden har en for-

andring synts i omsattningen.

1.5 Kampanjplan

En kampanjplan ar en detaljerad plan for hur en kampanj skall fungera pa en viss tidspe-
riod. En kampanjplan géller bara till en viss produkt eller ett brand. En kampanjplan
konkretiserar den marketingmix som valjs for praktiskt marknadsférings pro-
jekt.(Lundgvist/Albetsson;Marknadsforing 1997)
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En kampanjplan bor innehalla vissa viktiga punkter for att den kan kallas en plan;

Precisering och formulering av malet med kampanjen

Den relevanta planen
Genomférande
Resultat

Dock har en kampanjplan mera punkter ar dessa, men for att fa en struktur pa en plan
maste dessa punkter inkluderas.

Varje kampanjplan skall borja med att precisera uppgiften och fastélla malet. Huvudma-
let dr oftast att kampanjen skall skapa eller underlatta forsaljningen av en ny produkt. |
detta skede kan det &nda visa sig att man vid sidan om huvudmalet formulerar delmalen.
Det kan var fraga om kommunikationsmal, prissattningsmal, produktmal eller distribu-

tionsmal. Oavsett hur manga mal man har i kampanjen, bor alla preciserad var for sig.
(Gustavsson, 1977:10-14,51)

Malet med kampanjen kan uttryckas i ekonomiska matt, kommunikationsmatt eller ak-
tivitetsmatt. Om det &r fragan om ekonomiska matt sa uttrycks malet oftast i resultat av

forséljning.

Med kommunikationsmatt avses uppméarksamhet, markesmedvetande, intresse av flera.
Aktivitets matt koncentrerar sig pa annat beteende an pa det sjalva kopet, exempel for-
fragningar och “enkitsvar”. Oavsett vilket matt man véljer bor man alltid kontrollera
hur kampanjen paverkar foretagets ekonomi, det vill sdga har kampanjen haft nagon ef-
fekt pa forsaljningen. (Gustavsson, 1977:10-14,51)

Nar man formulerat sitt kampanjmal bor man ha svar pa foljande fragor;
Har kampanjens mal preciserats?
Kan kampanjen genomforas?

Har den rétta enheten for kampanjen?(Gustavsson, 1977:10-14,51)
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1.6 Intervjuguide/Swot-analys

For att fa en mer omfattande uppfattning hur samarbetet mellan Big Brother och Ama-
rillo har fungerat, och for att fa en inblick av dem som jobbade pa utsandningstiderna,
kommer jag att intervjua Amarillos restaurangchef och 4 skiftchefar.

De intervjuade fyller i en swot-analys,(se bilaga 1) dar de skall fran sin egen synvinkel
och fran foretagets synvinkel se vad de potentiella hoten, méjligheterna, svagheterna
och styrkorna ar. For att underlatta analysen, forklarades till de intervjuade vad en swot-
analys ar och vad den skall astadkomma. Analys bottnen hade ocksa en forklarning sa
vid situationen att den intervjuade skall gora analysen har den ocksa en linjeriktning hur

analysen skall uppbyggas.

1.7 Swot-analys

Swot- ordet &r en forkortning av orden Strengths, Weaknesses, Oppurtunities and The-

arts, som Oversatt till svenskan &r styrkor, svagheter, mojligheter och hot.
Exempel pa en sammanfattning av en Swot-Analys

Styrkor

man ar marknadsledare
goda resurser
bra kompetens

Svagheter

okénd bland kunderna
dalig kvalitet

hoga priser
Mojligheter

ekonomiskt klimat (lag- eller hégkonjunktur)
demografiska forandringar (aldersfordelning, socialklass)
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teknik (nya uppfinningar)

Hot

konkurrenternas aktivitet (ny lansering av en produkt)
demografiska
politiska (olika férbud)

(http://sv.wikipedia.org/wiki/SWOT)

Styrka Svaghet

Méjlighet Hot

Figur.5.

Denna analys modell &r ett foretagsekonomiskt planeringsmedel, dar foretaget forsoker
finna sina styrkor, hot, méjligheter och svagheter, for att fa en strategisk 6versyn. | detta
examensarbete skall en del av Amarillos personal, som har en ledande position i foreta-

get, gora swot-analysen med tanke pa samarbetet mellan Amarillo och Big Brother.
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3 PRODUKTPLACERING

En definition av produktplacering &r: ett foretags produkt placeras i en programmiljo da
till exempel en Mercedes bil syns i en film (Haglof 1994)

Produktplacering ar ett promotionsverktyg som inte &r direkt kopplat till forséljning
utan avsett att 6ka medvetenheten om ett varumarke, forbattra imagen, identifiera pro-
dukten med specifika demografiska monster och for att demonstrera hur produkten an-
vands.(Marshall, N&Ayers,D.1998)

Produktplacering har funnits sedan 1930-talet i filmer, men féretag har forst under
1980-talet kommit underfund hurdan effekt produktplacering egentligen har. Produkt-
placering &r huvudsakligen ett produktmeddelande som ett foretag betalar i pengar eller
produkter, for att foretagets produkt skall synas i en film eller i en TV-serie. Iden med
detta ar att paverka filmens och seriens malgrupper genom att exponera varumarket i
mediet. Produkter kan placeras i film pa olika satt, detta kan vara bade med ljud eller en
fysisk vara. Exempelvis | James Bond filmer kan noteras manga produktplaceringar av
foretag som Bollinger, Rolex, Nokia och Aston Martin, produkterna syns manga ganger
i filmerna och i vissa av filmerna forstarker man placeringen genom att ndmna varu-

markena.

Dagens samhalle har blivit till ett konsumtionssamhélle, och varumarken har fatt en be-
tydande roll for konsumenten. Sedan 1980-talet, da popularkulturen borjade fa en stabil
plats i samhallet, har detta scenario varit viktigt for varumarkets kulturella mening. Fo-

retagen placerar sina produkter i filmer, serier, sanger, Internet och videospel.

Genom att placera sina produkter i filmer, serier, Internet osv. vill foretag “vigleda”
konsumenten att konsumera ett visst varumarke. Ett varumarke ar ett namn, en symbol,
en design eller en kombination av dessa. Varumarket anvands for differentiera ett fore-
tags varor eller tjanster(Kotler,2004)

Né&r man talar om varumarken kan fyra olika egenskaper varumérken levereras;

Attribut- igenkénningstecken av varumarket, hur man kanner igen ett specifikt varu-

marke.
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Fordelar- vilka olika fordelar ett varumarke har, ar det logon, foretaget, foretagsiden?
Varden - Vilka vérden har ett specifikt varumarke.

Personlighet- Hurdan personlighet utstralar ett specifikt varumarke, positivitet, social,

humoristisk osv.
Ett starkt varumarke anses ett foretag strategiska fordelar.

Om ett varumarke har lojala kunder, behover ett foretag inte spendera stora summor pa
marknadsforingskostnader. VVarumarkets trovérdighet ar dven starkare vilket i sin tur

underlattar nya produktlanseringar.(Kotler 2004)

Faktorer som kan paverka effekten av produktplacering &r tittarens kannedom om pro-
dukten, varumarket eller brandet, vet tittaren fran borjan om brandet(varumarket), eller
foretaget eller ar detta en helt nytt for en, har tittaren kdnnedom att foretagets logo, kan
den associera till en produkt. Ju kéndare varumarket ar fran tidigare, desto storre antas

effekten av produktplaceringen vara.

En annan faktor som paverkar effekten pa produktplacering ar hur lange tittaren ser

produkten/logon, var man ser den och i hurdan miljé man ser den.

Om tittaren ser produkten/logon bara en gang &r risken att den gléms bort, pagrund av

att tittaren blir influerad av andra produkter/logon som kanske ar lattare att identifiera.

Produktplaceringens mening ar inte att hoja forsaljningen av foretagets produkter éven
om en viss forséljningsdkning i och for sig ar ett positivt resultat. Foretagen vill i forsta
hand forstarka foretagets image och brand. Med denna pa lang sikt 6ka och utveckla

forsaljningen. (Samuel Turcotte, 2005)

Fran foretagets perspektiv kan produktplacering synas i olika nivaer:

”Klassisk placering”(Produktplacering som anvéndes i borjan pa 1930-talet)
“Foretagsplacering” (Brandet mer viktigare dn produkten, foretagsnamnet syns mera)
”Evocative placering” (Produktplacering dar reklamen gor produkten , associationer till

produkten
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”Stelth placering” (En diskret form av produktplacering, produkten syns véldigt diskret,

exempel klader pa en person i en film.)
”Online placering”(Produktplacering som gors pa Internet och videospel)

Med “klassisk placering” talar man om hur man placerade produkter pa 1930-talet. Var
placeringen av produkten strategiskt utténkt, var det taktiskt eller var placering av pro-
dukten orelevant. Pa 1930- talet ansdg man att produktplaceringen inte var en viktig
marknadsforingsmetod, ddrmed var den inte planerad strategiskt och praktiskt, med tan-
ke pa hur produkterna, var deras plats i filmen inte viktig. (Jean-Marc Lehu, 2007 s.9)

“Foretagsplacering” dr da brandet dr viktigare én sjdlva produkten. Forst fors foretagets
brand fram och sedan tas produkterna in. Detta kan leda till ineffektiv produktplacering
om respondenten inte vet nagonting av foretaget eller brandet och inte heller kan associ-
era till nagon specifik produkt. Detta brukar oftast handa med féretagplacering. Som
motsats till den klassiska placeringen som i forsta hand prioriterar produkten fore bran-
det, kan man diskutera vilken egentligen ar effektivare. Eftersom produkter forandras,
byts ut, utvecklats eller helt hallet tas bort fran marknaden, kan man dra den slutsatsen

att med en effektiv brandplacering, dar brandet varderas till hdgre grad an produkten

kan man gora mer effektivare marknadsforing an bara med en enstaka produkt. (Jean-
Marc Lehu, 2007 s.10)

”Evocative” placering, dr da “reklamen” som gor produkten eller en tjanst. Inget brand
eller logo syns, utan tackvare av formen pa produkten kan respondenten associera det en
viss produkt. I filmen” Italian Job” (2003 )dér skadespelarna spelar en grupp tjuvar,
finns det en scen dar skadespelarna dricker champagne tackvare av god framgang. |
scenen syntes varken nagra logon pa flaskan och det sags heller inte vilken champagne
de dricker, men tackvare av flaskans form och storlek kan man se att de dricker
Moet&Chandon, bara formen ar evocative nog for att tittaren kan identifiera flaskan och
darmed veta brandet och foretaget. (Jean-Marc Lehu, 2007 s.11)

”Stealth placering” dr en mycket diskret form av produkt placering, och har ibland av-
setts att inte ge tillracklig synlighet at produkten. Oftast syns brandet eller foretagets
namn i slutet eller i starttexterna pa en film eller en serie. Klader kan te. x anvandas som

stelth-placering, forst kan de inte associeras till ett visst marke, men efterat vid sluttex-
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terna kan ndgon fi association.Som ett exempel kan tas filmen Great expectations”
med Gwyneth Paltrow (Alfonso Cuaron 1998) dér det finns en scen dar hon gick om-
kring med en Donna Karan klader. Respondenten kanske inte associerar i filmen kl&-
derna till ett visst brand eller mérke, men nér namnet Donna Karan kommer fram i slut-
krediterna kan kldnningen kombineras med namnet i en positiv bemarkelse. (Jean-Marc
Lehu, 2007 5.12)

Negativt med “’stelth”placering &r att den oftast blir obemérkt, men en positiv bemérkel-

se hor till scenen och kan pa sa sétt undvika kritik och smygreklam.

”Online-placering” har forst pa slutet av 1990-talet blivit en viktig produkt placerings-
metod. Placeringen hander pa Internet, exempel en ny film skall utgivas och man vill ha
mera Web anvandare pa specifika Web sidor och med detta satt fa manniskor intresse-
rade av filmen. ”Online”-placering ar kostnadseffektiv, den &r inte dyr och man far en
global rackvidd. Fore konsumenten har sett sjélva serien eller film, kan man genom on-

line-placering paverka konsumenter pa webben. (Jean-Marc Lehu, 2007 s.81-83)

Med olika formen av produktplacering kan foretaget saledes forstarka sin image och
brand.

Med att bade anvanda Internet och TV och film att placera ut sina produkter och brand

eller varumarke, forstarker detta respondentens associationer och kdpval.

| Big Brother episoderna kan man se olika Amarillo relaterade produkter. Amarillos
logo syns pa Subtv:s webb sidor och de officiella Big Brother webb sidorna.(se figur 3).
Big Brother logon syns pa Amarillos sidor(se figur 2). Logorna syns hela tiden obero-
ende om man gar till olika sektioner pa hemsidan. Denna typ av placering &r “Online”-
placering. I Big Brother huset kunde man dock ocksa se i viss man “stealth”-placering.
Koppar och karl som & Amarillo relaterade var insatt i huset, men detta var dock en

slump, som inte planerats av Amarillo eller SubTv.
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2 AKTORERNA

2.1 Hok-Elanto

HOK-Elanto utger formaner och tjanster for invanarna i huvudstadsregionen. Den egna
affarsverksamheten kompletteras av S-gruppen och ett tiotals partners i olika branscher.
HOK-Elantos varderingar omfattar agarkundens intresse, kompetent personal, formaga

till forandring, ansvarstagande och resultatbringande verksamhet.

HOK-Elanto dr S-gruppens storsta regionhandelslag som &gs av Over en halv miljon
agarkunder. Den arliga omsattningen uppgar till 1,6 miljarder euro och foretaget syssel-
satter 6 000 personer. HOK-Elanto betjanar sina kunder pa cirka 300 olika verksam-
hetspunkter i huvudstadsregionen och &r marknadsledande inom dagligvaruhandeln. Yt-
terligare & HOK-Elanto en av de storsta aktGrerna inom restaurangbranschen i Nor-
den.(www.hok-elanto.fi)

2.2 Amarillo

Amarillo &r en kedje restaurang, som &r en del av Hok-Elanto. Amarillo brandet har
funnits redan i 20 ar, den forsta Amarillo restaurangen éppnades i Lahtis 1988 och tack-
vare av den goda feedbacken utvidgade man till Tammerfors, som blev Finlands offici-

ella ”Amarillostad.”

| Helsingfors oppnades Amarillo 1997, da delade restaurangen utrymme med Coffe
House, som ocksé &r en del av Hok-Elanto. Ar 2006 renoverades Helsingfors Amarillo,

och den blev en tredelad enhet, med “’streetbar”, restaurang och nattklubb.

| dagens lage finns det 15 stycken Amarillon i Finland och 1 i Tallinn, under varen 2010

kommer 1 Amarillo 6ppnas i Esbo.

Amarillos kundsegment ar 18-35 ariga sma ekonomier, men i Helsingfors kan man dela

segmentet i mindre delar eftersom restaurangen &r delad i 3 enheter. Nattklubbens seg-
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ment &r 18-24 ar, da “streetbaren” dr 22-45 ar,och matsidan &r 18-35. Segmenten varie-
rar pa dagen och pa tiden pa dygnet.

Amarillos koncept dr god mat, trevlig och ”lattsam atmosfédr” och héll i gdng hela natten

lang, forst och ata sedan och festa, eller komma efter jobbet pa en.

Med produktplacerings samarbetet vill Amarillo fa nya kunder, kunder som inte dnnu
kanske kanner Amarillo brandet. Man ville ocksa skapa och forstarka bilden pa en chil-
lad mat och feststalle. Man ville fa en ungrare och fraschare bild for Amarillo, med
hjalp av att ha en aktuell multimedia synlighet, och fa mer yngre konsumenter intresse-
rade av stamkunds program och vilka fordelar de ger.

For att Amarillo kom ut med en ny matlista samtidigt Big Brother sésongen var i gang
tyckte man att detta var ett ypperligt tillfalle att marknadsféra den nya listan och fa

lockat konsumenter att anvédnda Amarillos tjanster.

(www.amarillo.fi/helsinki, Tuula Lyytikdinen, 2010)

2.3 Big Brother-Sub tv

MTV Media audio Sub &r Finlands tredje storsta bland kanal att na kommersiella medi-
er. Sub nar ett dagligt genomsnitt pa 1,5 miljoner finldndare. Deras veckomal av askada-
re ar pa 3,2 miljoner tittare. Det huvudsakliga malet for Subs grupp ar 15-44 ar gamla
finlandare, och de har denna grupp i Finlands nést storsta TV-kanal. Annonsérer Sub
ger en mojlighet att pa ett kostnadseffektivt satt till konsumenterna verkligen

vill.(www.subtv.fi)

SubTv ar den tv-kanal som utger Big Brother varje ar och det foretag som Amarillo

samt Hok-Elanto gor samarbete med.

Big Brother ér ett globalt “reality-tv”” format som utsidnds av SubTv. Programmet inne-
bér att man har 12 tavlare pa en gang i ett isolerat hus i 14 veckor. De tavlande far olika
veckouppgifter och en gang i veckan rostas en eller flera tavlare ut. De som ar i huset
far inte information om urvarlden utan specialliv, sa de &r isolerade i 14 veckor. Den

sista som &r kvar 1 huset vinner 50,000€.
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Under en Big Brother sasong syns serien som foljande schema pa Tv;
95 reality-shower

13 talkshower

”Kick-off show”’(Sdsongens forsta episod)

Finalshowen

68 Big Brother Extra

2 specialshower

Per episod har Big Brother i medeltal 500,000 tittare, under ’primetime”(alltsa mellan

kl.21-23.00) nar showen ung.3,1 miljoner tittare.

Pa Big Brother hemsidorna var det ca.1,2 miljoner Web-anvéndare per vecka (Miika
Wikstrom, intervju 5.12.2010)

Nama tippuivat jo!

Tiaon 88
ensramdinen putosfal
2 poks 25 10 22

“Jos Nerna etkas sema rata, sifs iy aan
Torct: By bye, Torol” cwmtan 105 un 328

Valvojaiset

Amariliossa

joka sunnuntai £,
Seuraavissa Amaniolssa .
Jirrietaan hyvassa sewrassa koko

B uctanokaen g

Figur.1.

Big Brothers officiella hemsidor
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3 PRODUKTPLACERINGSAMARBETET

For Amarillo betydde samarbetet att, de fick anvanda exklusivt Big Brother logon i sin
marknadsforing till arets slut. Fére Big Brother sandes i TV:n hade restaurang Amarillo
olika reklamer runt om i restaurangen, exempelvis “stickers” pa toaletterna, olika affi-

scher och restaurangen hade aven en egen Big Brother hamburgare pa menyn.

For att hoja Web besokare pa hemsidorna, kunde man genom Big Brothers hemsidor
komma in pa Amarillos sidor och vice versa, bada foretagen marknadsforde varandra.
Pa Big Brother hemsidan hade man fotografier fran Amarillo efter varje sandning och
en blogg dar Big Brother-Timo(en fore detta Big Brother-tdvlare) intervjuade de tévlan-
de som hade fallit ut fran huset och diskuterade om kvallens fest pa Amarillo, m.m.

P& Big Brother hemsida var det en “tikkeri”(se figur.3.), som skulle marknadsféra Ama-
rillo, och Amarillos 20ars- jubileums turné och den nya matlistan. Detta skulle ocksé ge

stor synlighet for Amarillo, och forstarka Amarillos image och brand .

Anvandning av Big Brother logon har mycket strikta regler och missbruk av logon skul-
le kunna ge enorma boter till foretaget, darfor skulle all material som skulle anvéndas

till marknadsforing godkannas av produktchefarna pa SubTv.

58 Ko 106 "ew rad WAk 3w kavies R il |
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A A
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Figur~.2. Amarillos officiella hemsidor (Big Brother logon syntes pa Amarillos sidor

hela aret)
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Figur.3. SubTv:s hemsidor

(Tikkeri=Amarillo logon syntes hela tiden nedanom sidan)

Varje vecka kom den utrostade tavlare till Helsingfors Amarillo, som da marknadsfor-
des i showen av Vappu Pimii, som var som “show-vird” for Big Brother showen. Efter
det fordes den utrostade tavlaren till ett Sokos Hotel, som ar granne till Amarillo. | TV-
showen var en av uppgifterna som de tavlande utférde vara Amarillo relaterat. Den for-
sta festen som sags i huset, var Amarillo relaterad och maten var fran Amarillo. Perso-

nalen i Amarillo anvéande vid festerna Big Brother relaterade skjortor.

Amarillo valvoo.

Figur. 4. Personalens kladsel pa séndagar vid utsandning av Big Brother
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Under Big Brother sdsongen fanns det koppar och tallrikar som endast anvénds av Ama-
rillon . I kdket fanns det forsedda dynor med Amarillos logo.

Fran borjan var detta inte planerat, utan kom bara med som en bonus.

Under augusti 2009 gjorde man Big Brother aptitretar-kampanjer i Amarillon, som
marknadsforde Big Brother fore Big Brother borjade.

Varje sondag var det utrostning i Big Brother huset, dar en av de tavlande rostades ut
fran huset. Vid slutet av sédndningen skickar Vappu Pimid som dr ”show-varden”, den
utrostade tavlaren till Amarillo dér hon specifikt séager Helsingfors Amarillo, vilket skall

fa manniskorna att dra sig till Amarillo och se den utrostade tavlande.

Né&r den utrostade tavlaren anlande till Amarillo fick personen tréaffa kompisar och fa-
milj och efter det blev tavlaren intervjuad av bloggaren Bb-Timo, som gjorde en sam-
manfattning av kvallen pa den officiella Big Brother hemsidan.

Med analysen vill man fa personalens perspektiv, som gor det verkstallande arbetet, pa
hur detta samarbete har fungerat och hur man kan som enhet forbéttra samarbetet och

inte se detta samarbete fran koncernens perspektiv.
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4 SAMMANFATTNING AV SWOT-ANALYS

| detta kapitel kommer att Swot-analysen att sammanfattas, och se vilka positiva och
negativa paverkningar och vilka méjligheter Big Brother kan ge Amarillo.

- m I ®
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5.1 Styrkor

Styrkan med samarbetet var att Amarillo fatt en bra marknadsféring och fa synlighet.
Samarbetet mellan Amarillo och Big Brother var fungerande och bra, vilket astadkom
till mera nattkunder och mera kunder till nattklubben pa Amarillo.

Amarillo fick ett starkare brand och segmenten for Amarillo och Big Brother mottes.
Samarbetet resulterade till en god finalfest pa Amarillo med ett hogt antal kunder. Man
hade med samarbetet astadkommit med mera kunder pa de dagar déar kundvariationen ar

lag.

4.1.1 Svagheter

Enligt de intervjuade personerna skulle “utréstningssdndningarna” kunna ha varit bittre
med en mer effektiv marknadsforing och anvandning av kanaler effektivare, s som Fa-
cebook, e-post och sms. Problematiken var dock de kunder som brukar ga pa Amarillo,
ar de intresserade av Big Brother eller faller dessa kunder bort? De intervjuade ifraga-
satt om Big Brother ger en positiv bild for kundsegmenten som brukar gé i ”Street-
baren”.

Aven om man satsade pé Internet som en priméar information och kommunikation kanal

kunde man ocksa ha kunnat satsa mera pa Tv-synlighet.

4.1.2 Mdjligheter

Pa tanke pa framtiden gav samarbetet stora méjligheter. Samarbetet med Big Brother
kunde nya kunder, genom planering av battre fester och marknadsforing pa ratt plats
och ratt tidpunkt.

Med tanke pa matkunderna kunde man ha satsat pa en mer varierande Big Brother rela-
terad meny och ha flera alternativ an bara ett.

En ide var att ha tema relaterade fester vilket kunde dra mer kunder in, t.ex. om i Big
Brother huset var nagot visst tema som man kunde imitera ocksa i Amarillo och pa
sédndningsdagarna kunde man ha specialkvallar med goda och lockande erbjudanden och

marknadsfora i god tid.
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De kunder som intresserade av Big Brother stannade kanske en langre tid pa Amarillo
om de utréstade fran huset fick bli kvar och festa, istéllet for att inte bara komma pa en

kort visit till Amarillo.

4.1.3 Hot

Om inte synligheten var tillracklig eller effektiv kunde man inte komma till ett positivt
resultat och om man marknadsforde fel och kundsegmentet inte nas, kommer inte peng-

arna till Amarillo.

Ett hot som kunde inverka negativt pa Amarillos brand och image var daligt rykte pa de

tavlande, vilket ger daliga associationer till konsumenterna.

4.1.4 Sammanfattning

Som slutsats inser att fastan att samarbetet var fungerande val och tva starka brand mot-
tes, marker man dock att vissa atgarder maste for att gora detta samarbete skall vara ef-

fektivare.

Kunderna maste nas pa ratt tid och pa plats for fa en maximal synlighet och na de kun-
der man vill ha. Det finns potential att fd mera ut av detta samarbete med att planera te-
makvéllar/fester, utvidga relaterade produkter och marknadsfora via kanaler som denna

gang inte togs till anvandning.
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5 RESULTAT

| detta kapitel tas upp de bada foretagen och visar forséljningen gatt ar 2009 och om det

finns anknytning med férsaljningen pa Amarillo och med tittarantal fér Big Brother.

Procentuelll 6kning av forsaljning
2009 i jamnforelse med 2008

500 %
400 % A

300% / \\_
200 % _7‘ A /

100% / V/ \./

0%

30.8-22.11.

Figur. 5.

Tabell éver procentuella skillnader

| figur. 5 kan man se den procentuella okningen Big Brother gjorde pa Amarillo om

man jamnfor med ar 2008, da resturangen var normalt Gppet mellan 12-23.00.

Fran grafen ser man en betydande positiv skillnad och att Amarillo gjort en samre
forsaljning ar 2008 an 2009 vid Big Brother.

Hansyn bor dock tas till att det var en viss prisskillnad, deolika aren. Pa séndagar 2009
hade Amarillo billigare priser pad fatprodukter, och det fanns &ven sakallade
“rabattkuponger” fick man det dnnu billigare. Priserna ar 2008 var dubbelt mera dn vad

detta var under Big Brother ar 2009.

| finalen hade Amarillo alla delar av restaurangen Gppet, da normalt restaurangen och
street sidan ar Oppet till klockan 23.00,och hela huset var Oppet och man stdngde
klockan 03.30. Det vill saga forsaljningen pa nattklubbssidan var 100% da det
normalvis &r stdngt men vid finalen var den 6ppen. Finaldagen kan gott jamnfdéras med

en lordags- eller onsdagskvall ndr restaurangen drar in mest av sina nattkunder.
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Pa finaldagen hade Amarillo 650-700 kunder, detta ar under finalen och efter finalen, i

denna summa dr inte "matkunderna” fran restaurangen uppriaknade.

5.1 Big Brother 2009

Kick-off 631 000 tittare, en 25% okning fran ar 2008

Talk Show: 585 000 tittare som utséndes varje sondag mellan 30.8-29.11

13st episoder 6% ckning fran ar 2008

Reality Tv( ma-16) 643 000 tittare, 82 episoder, en 9% 6kning fran 2008
Final 779 000 tittare, en 15% okning till &r 2008
BB-Extra 182 000 67st episoder, en 3% 6kning fran 2008

Per vecka var det 1,4 milj. dskadare, mellan vecka 35-48 var det 3,0 milj. tittare
en 64% okning fran ar 2008.

De som tittade ar 2009 pa Big Brother var 15-44 aringar

Ur siffrorna kan man se att kick-offen och finalen var det som drar askadarnas
intresse. Talk-showerna har med aren blivit mer populérare och askadarna tittar
mera pa de andra Big Brother programmen och inte bara vid programmet da
utréstning av tavlare och final skedde.

Intresset for Big Brother hade blivit storre med aren, tittarna maste ocksa ta i
beakatande vad som hander i huset. Om de tavlande har varit tradkiga som
personer brukar intresset vara lagt. Intressetvar storre att se pa Big Brother ar
2009, tackvare de spannande och intressevackande hé&ndelserna som hande i
huset.
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Figur.6

En av de utrostade tavlarna och personalen pa Amarillo

2009 Big Brother vinnare Aso Alanso

Figur. 7.
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| figur 8 kan man se att Big Brother varje ar forbattrat antalet tittare, ar 2009 har varit ett
speciellt bra ar for Big Brother. | denna graf fattas reality- episoderna pagrund av for-

andring i programmet, men ar 2009 hade dnda hogre antal askadare &n aren 2005-2008.

Finalen har alltid varit populérast och talk-showerna dar de tavlande blir utréstade har

en relativt stor askadarkrets.

Tittarantalet var viktigt till Amarillo eftersom var under talk-showen, det framkom att
den utrostade tavlaren for till Amarillo, ordet Amarillo framkom ocksa nagra ganger
under sandningstiden. Amarillos logo kommer ocksa fram undre texterna men de rullar

ganska snabbt s& man hann inte uppfatta da vems logon var.

5.1.1 Sammanfattning

Man kan dra en slutsats att en forandring har skett i Amarillos forséljning om man jam-
for aren 2008 och 2009. Dock maste hansyn tas till att priserna 2008 var normala priser
och pé Big Brother var det special erbjudande dar priset & mycket lagre an normalt. P&
sandningsdagarna kan man se att det var relativt hogre forséljning pd “’prime-time”(21-
23) och en halvtimme efter da kunderna vantade pa att den utrostade tavlaren skulle an-

landa.

31



Alla utrostningar var pa sondagar, som kunde leda till att inte kunder tar sig mera pa
kvéllen ut, for att de skulle pa jobb pa mandag morgon, och inte kom till Amarillo och
tittade pa Big Brother.

Finaldagen var basta ’forséljningen” for Amarillo pa Big Brother sdsongen och pé tanke
att detta var en sondag, och street-baren och restaurangen bara var dppet till 23.00 var

detta en positiv forandring.

Tackvare av Big Brother hade Amarillo hdjt Web-anvandar antalet med 25% i jamforel-
se fran ar 2008, och fatt en hel del nya kunder genom att visa Big Brother och haft fester
pa sondagar. Fastan festerna inte varit en stor succee, forutom finalen kan man anda inse
att forandring har skett och Amarillo hade gjort ett positivare resultat an forra aret och

fatt synlighet och en bra och mangsidig kommunikationskanal.

Big Brother hade ocksa tittar massigt haft ett bra ar, askadarantalet har blivit battre, ett

storre intresse for Big Brother finns i jamforelse med aren forut.

Sammanfattningsvis kan man notera att en forbattring har skett vid tittarantalet och in-
tresse for Amarillo, detta samarbete som ar 2009 var férsta gangen har varit positivt for
de bada foretagen.
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6 DISKUSSION OCH REKOMMENDATIONER

Ar 2009 var det forsta aret da Big Brother hade en officiell samarbetspartner, sa resulta-
tet kan inte direkt jamforas med nagot tidigare ar eller kunna ta hjalp fran nagot annat

samarbete, for det inte finns nagot annat liknande samarbete.

Big Brother logons anvandning har mycket stranga regler hur den far eller inte far an-
vandas, och den kan anvéandas som en kommunikationskanal. Logon anvandes i Amaril-
lo pa affischer runt om restaurangen med olika slogans som marknadsforde bade Ama-

rillo och Big Brother.

For att detta samarbete skulle ge battre synlighet for foretagen finns det vissa punkter
som borde forbattras i syn pa battre effekt i framtiden.

e Mera direkt marknadsforing pa Web/Internet

e Effektivare marknadsforing i restaurangen (t.ex.”’rea-kuponger”, affischer, plan-

scher)
e Merasynlighet pa Tv

e Personalen mera aktiv under arbetstid med att géra reklam pa fredag och 16r-

dagskvall(’word-of-mouth™)
e Dj pratar om ”live-showen” pa séndag
e Bittre reklam for ”Kick-offen”, for att fa kunderna att fortsatta och komma

Ar 2009 hade man en tikker” pa Big Brothers hemsidor som gjorde reklam fér Amaril-
lo. Detta var en effektiv kommunikationskanal da Amarillos Web-anvéndar antalet oka-
de med 25%.

For att géra marknadsforingen annu mer effektivare, borde man géra Web-sidorna mer
"attraktivare" for de kundsegmenten som tittar pa Big Brother. Man borde ha extra sidor

for fester, bilder och samt ha en blogg dar kvéllens fest kunde diskuteras.

Tack vare av Facebook och Twitter blivit en stor kommunikations kanal till det segment

som Amarillo har och for de som tittar pa Big Brother bor dessa kanaler tas mera i beak-
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tande detta och marknadsfora pa dessa sidor, &ven om det &r strangt med anvéandning av
logon kan man marknadsfora fester utan logoanvandning och marknadsfora utrostning-
showerna” och om festen som ar efter dem. Detta skulle éppna nya dorrar till nya kun-

der och fa en mer effektivare marknadsforing.

Pa Amarillos hemsidor borde det dven finnas en méjlighet att via Amarillos sidor kom-
ma in pd Amarillos Facebook grupp dar det skulle finnas mera information om fester
och Big Brother.

Under Big Brother perioden 2009 delade man ut i Amarillo rea-kuponger dar kunden
kunde komma pa séndagen till Amarillo och titta pa Big Brother och fa rea for sina fat-
produkter. Detta var ett bra satt att fa de kunder som gar pa fredag och lérdag , att dem
ocksa pa sondagskvallar. 1 denna marknadsforing kunde man aven ha rabatt pa mat.
Man skulle fa Big Brother relaterad produkt och fat-produkt eller laskedrycker for ett

formanligt pris.

Sadana rea-kuponger som beskrevs ovan borde man mera effektivare kunna dela ut, for
att fa mera kunder att bli intresserade av att komma ocksa pa sondagar. For detta skulle

personalen kunna gora en storre insats och gora reklam for sondagar.

For att Amarillo har 2 dj-ar och spelar som ocksa talar mellan latarna, kunde detta vara
ett ypperligt tillfalle att marknadsfora Big Brother och att det exempelvis skulle vara
specialerbjudande pa sondagar. Pa detta satt fa kunders intresse véackas och blir mer
medvetna om Big Brother och att showerna visas pa Amarillo och om festerna efterat.

Amarillo &r ett stalle dar studerande &r och festar, och en bra marknadsforings plats

skulle vara i de hogskolor och universitet, som skulle ha samarbete med Amarillo.

Problematiken med detta ar en viss del pagrund av att Big Brother sandningen &r pa en
sondag, och storsta delen av kunderna skall pa jobb eller till skolan pa mandagar och
inte kanske vill eller kan stanna ute sa ldnge. Det andra &r ocksa att de nattklubbar som
har séndagsoppet har redan en stor kundsegment, som kan inverka negativt pa Amaril-
los Big Brother kvéllar.

Med en effektivare marknadsforing och ratta kommunikationskanaler, kunde detta leda
till att man skulle fa en stérre mangd kunder och nya kunder samt bli stamkunder pa

Amarillo och se pa Big Brother.
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7 SLUTORD

Detta arbete har varit givande och jag har lart mig en hel del i denna process.

Det intressanta med detta arbete var att se hur ledningen ser pa detta samarabete och hur
personalen pa Amarillo ser samarbetet. Det var intressant att diskutera med Klaus Klef-
strom och Mika Wikstrom hur samarbetet har borjat och hur det har utvecklat till det,

samarbete nu &r.
Jag hoppas denna kunskap kan vara nytta bade till inom och utanfor arbetslivet.

Den stora skillnaden med det planerade och till det slutliga examensarbetet var insikten
om de viktigaste kommunikationskanalerna i detta samarbete var. Det som jag ansag var

viktigt var fran foretags synvinkel en helt annan.

Né&r man borjade bearbeta materialet borja man sjéalv inse hur hela samarbetet var upp-
byggt, vad som var prioriteras och vad inte. Till exempel den produktplacering man sag
i TV, var slumpmassigt och inte planerat, dar da Internet hade huvudpunkten inom

Amarillos och Big Brother marknadsforingsstrategi.

| det stora hela &r jag n6jd med hur arbetet har forflutit och hur slutresultatet ser ut, &ven

om det &nnu finns en del rum for forbéattringar.
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9 BILAGOR

9.1 Bilaga1l

9.1.1 SWOT-ANALYS

SWOT-ANALYYSI

Miké& on swot-analyysi:

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on Albert Humphreyn

kehittama nelikenttdmenetelmd, jota k&ytetadn strategian laatimisessa, sekd oppimisen
tai ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittdmisessd. Se on hyddyllinen ja
yksinkertainen tyokalu yrityksen toiminnan, hankkeiden ja projektien suunnittelussa.
SWOT-analyysin kohteena voi olla jonkin yrityksen toiminta koko laajudessaan, jonkin
tuotteen tai palvelun asema ja kilpailukyky tai esimerkiksi Kilpailijan toiminta ja
Kilpailukyky.

SWOT-analyysissa Kirjataan ylos analysoidun asian:

e sisdiset vahvuudet
o sisdiset heikkoudet
¢ ulkoiset mahdollisuudet

o ulkoiset uhat

SWOT-analyysi on kahden ulottuvuuden kuvaama nelikenttd. Kaavion vasempaan
puoliskoon kuvataan myodnteiset ja oikeaan puoliskoon negatiiviset asiat. Kaavion

alapuoliskoon kuvataan organisaation ulkoiset ja ylapuoliskoon sisdiset asiat.

Tamén jalkeen SWOT-analyysin pohjalta voidaan tehda pé&atelmid, miten vahvuuksia
voidaan kayttdd hyvéksi, miten heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi, miten
tulevaisuuden mahdollisuuksia hyddynnetddn ja miten uhat valtetddn. Tuloksena

saadaan toimintasuunnitelma siitd, mita millekin asialle pitaa tehda.
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SWOT-mallia on tarkoitus kéayttaa ideointiin ja jatkokehittelyyn.

SWOT-analyysi
Analysoi Amarillon yhteisty6ta Big brother/SubTv:n kanssa, kayttamalla Swot-mallia.

Eli mitk& oli Amarillon vahvuudet Big brother aikaan:Oliko se markkinnointi, hyvét

bileet, jatkot, kisakatsomo y.m.
Mitka oli heikkoudet?

Sitten ulkoisesti; Mitk&d mahdollisuudet Amarillolla on jos saataisi Big Brother 2010,

mitka komponentit toisivat enemman asiakkaita Amarilloon??ldeoita??

Onko jotain uhkia mité pitdisi ajatella??

_|_ -

Sisainen g W
ymparista| Vahvuudet Heikkoudet

Ulkoinen 0 T
ymparists |Mahdellisuudet Uhat
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10 INTERVJUMALLAR

10.1.1 Intervju med Klaus Klefstrom

Intervjun var mera en dialog déar vi diskuterade runt &mnet, fragorna var som hjélp i dis-

kussionen

. Varifrdn kom iden av samarbete?

. Vad ville man f& ut med samarbetet?

. Varfor Amarillo ?

. Ar nyttan till enheten eller till hela koncernen?

Fanns det begrénsningar?

Hur mycket fick ni planera?

Hur tycker ni att samarbetet fungerade?

. Vad resulterade samarbetet fran en administrativ synvinkel?

Skulle ni gora detta om?
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10.1.2 Intervju med Mika Wikstrom

Intervjun var mera en dialog dar vi diskuterade runt amnet, fragorna var som hjélp i dis-

kussionen

1. Varifran kom iden till samarbetet?

2. Varfor Amarillo/ Hok-Elanto ?

3. Fick ni ut nagot konkret ut av samarbetet?
4. Varfor ar 2009?

5. Skillnader fran de andra aren?

6. Officiella delen, varfor?

7. Produkterna pa Tv:n?

8. Oka eller sjonk tittarmangen detta ar?
9. Skulle ni gora detta samarbete om?
10. Logoanvandning, varfor sa strikt?

11. Problem med anvandning av logo?

12. Planering?
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