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Taman opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd markkinoinnin keinoja franchising-
yrityksen erottumiseen kilpailijoistaan seka ketjun muista ravintoloista. Toimeksiantaja
oli yrittaja Mirko Pajunen, joka omistaa kaksi Subway-ketjun ravintolaa. Subway on
amerikkalaislahtdinen, maailmanlaajuisesti toimiva pikaruokaketju, jonka ravintolat
toimivat tdsmallisesti alkuperédisen konseptin mukaisesti. Markkinoinnissa liikkumava-
raa on annettu niukasti. Ketju on halunnut tehdéa ravintoloista tarkoituksella l&ahes ident-
tisi&, jotta asiakkailla olisi mahdollista saada l&hes samanlainen ruokailukokemus huo-
limatta siitd, missd maassa han ketjun palveluita kayttaa. Tyodssa keskityttiin tarkastele-
maan erityisesti toisen Pajusen omistamista ravintoloista, Subway Lielahden, markki-
noinnin kehittdmiseen, joskin ainakin osa tyon tuloksista on kaytettavissa myos toisen
ravintolan markkinoinnin kehittdmiseen.

Tyossa kaytiin lyhyesti lavitse franchising -liiketoimintamallin historiaa ja toimintaperi-
aatteita, sekd Subway-ketjun historia ja liikeidea. Aiheen rajauksen mydté tyon teoreet-
tinen osuus jatettiin suppeammaksi suhteessa kehitysideoihin. Kehitysideoinnissa paa-
asiallisena lahteend kaytettiin tekijan omaa kokemuspohjaa tyoskentelysta Subway Lie-
lahden vuoropaallikkdna.

Ketjun asettamien rajoitusten puitteissa tydssé keskityttiin pohtimaan erityisesti asia-
kaspalvelun kehittamiseen ja tyontekijoiden tyytyvaisyyteen liittyvia aspekteja, joiden
avulla luodaan pohjaa erinomaiselle asiakaskokemukselle ja taten luodaan uskollinen
vakiasiakaskunta. Konkreettisiksi erottumiskeinoiksi ehdotettiin Facebookin faniryh-
méan tehokkaampaa kayttoonottoa, tapahtumien ja tempauksien jarjestamista sekd hy-
vantekevdisyyskalenterin tekemista. Yhteistydsopimukset paikallisten urheiluseurojen
kanssa toisivat myos kaivattua lisanakyvyytta.

Kaikki ehdotetut markkinoinnin parantamiseen liittyvat suunnitelmat ovat suhteellisen
helposti toteutettavissa. Muutama ideoista on jo otettu osittain kayttéon. Muiden ideoi-
den osalta tehd&an vielda myéhemmin liséselvityksia konkreettisen toteuttamisen mah-
dollisuuksista. Erottumisen onnistuminen vaatii kuitenkin ensisijaisesti kaikkien tyonte-
kijoiden sekd esimiehen ja yrittdjan sitoutumista toteuttamaan yhteista visiota.

Asiasanat: franchising -yrittajyys, kehitysideat
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The aim of this thesis was to find out possible ways for a franchise company to stand
out from its competitors and from other restaurants belonging to the same chain. This
thesis was commissioned by Mirko Pajunen, an entrepreneur who owns the franchise on
two Subway restaurants. Subway is a globally known, American fast-food chain whose
restaurants operate according to the original business concept. Subway allows its fran-
chisees very little room for diversified marketing. The company has intentionally made
all its restaurants identical so the customers could have the same eating experience re-
gardless of the country where they’re using the company’s services at. This thesis fo-
cused in particular on developing the marketing of one of the other restaurants which
Pajunen owns, Subway Lielahti, though the material is partially usable also for the other
restaurant.

The theory section of the thesis covers briefly franchising as a business form and its
history, as well as the history and business idea of the Subway company. The theoretical
part of the work has been kept brief compared to the development ideas, which are the
main focus of the thesis. The main source for the development ideas were the subjective
experiences of the writer, who works as a manager in Subway Lielahti.

As the franchising company has set limitations regarding the marketing, this work focused on
improving the customer service and the well-being of the employees. With the help of these
aspects there is a possibility for excellent customer experience and the formation of a loyal
customer base. Making more effective use of the fanpage in Facebook, arranging events
and happenings and also creating a calendar to raise funds for charity were suggested as
more concrete ways to differentiate Subway Lielahti from the competition. Making co-
operation agreements with local sports clubs would also bring welcome attention.

All of the suggested plans are quite easily executed. A few of the ideas have already
partially been implemented. As for the rest of the ideas, there is still need for some fur-
ther analysing of the possibilities before they can be put into practice. Still, the success-
ful differentiation takes the commitment of every employee, as well as that of the man-
ager and entrepreneur, to execute the mutual vision.

Key words: franchise as a business form, development ideas
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1 JOHDANTO

Taman tyon tarkoituksena oli selvittdd mahdollisia keinoja kehittdé kansainvalisen pika-
ruokaketjun Subwayn franchising-yrittajan markkinoinnin keinoja. Subwaylla on pitkal-
ti valmiiksi rakennettu markkinointimalli, jonka mukaan jokaisen ketjun liikkeen on
pakollista toimia, jotta asiakkailla olisi mahdollista saada samanlainen Subway koke-
mus riippumatta siitd missé maassa ravintolassa vierailee. Yrittdjilla on kuitenkin ma-
dollisuus tehda jonkin verran omaa markkinointia, joilla erottua muista alueen kilpaile-
vista Subway-ravintoloista. Omaperdisten ja todella massasta erottuvien keinojen kek-

siminen on kuitenkin osoittautunut haasteelliseksi.

Tyon kohteena oli paéasiallisesti Tampereella sijaitseva Subway Lielahti, jonka omistaa
yrittdjad Mirko Pajunen. Pajusella on myos toinen Subway ravintola, johon tdmén tyén
ehdotuksia on myds mahdollista tarpeen tullen soveltaa. Tyoskentelen itse vuoropaal-
likkbnd Subway Lielahdessa, joten minulla on paljon omakohtaisia kokemuksia niin
ketjun kuin oman ravintolan toiminnasta markkinoinnin saralla. Vaikka opiskeluissani
olen padasiallisesti suuntautunut projektinjohtamiseen, olen ollut erityisen kiinnostunut
markkinoinnin kursseista ja useissa projekteissa toteuttanut erityisesti markkinointiin
liittyvid osa-alueita. Oman ravintolan markkinoinnin kehittdminen kiinnostaa erityisesti
siksi, ettd haluan nahda kuinka paljon omalla tydlla voi olla vaikutusta erityisesti myyn-

nin parantamiseksi.

Opinndytetyd koostuu kuudesta eri padluvusta. Luvussa kaksi kasitelldén tyon taustaa
eli kerrotaan Subway-ketjun seké yrittajan historiasta ja vaiheista. Luvussa kolme kay-
daan lavitse franchisingin historiaa ja sen periaatteita liiketoimintamallina. Luvussa nel-
ja kasitelldén franchising-yrittajyytta Subwaylla eli miten yrittajéksi tullaan ja millaisia
vaatimuksia Subway asettaa yrityksen perustamiseksi. Luvussa viisi puhutaan ketjun
sekd oman ravintolan tdman hetkisestd markkinoinnista. Luvussa kuusi keskitytédan
Subway Lielahden markkinointiin syvéllisemmin ja annetaan kehitysehdotuksia mark-
kinoinnin parantamiseksi. Luvussa seitsemén pohditaan pikaruokaketjujen tulevaisuutta

ja niiden mahdollisuuksia menestya nykypéivén trendien perusteella.



2. FRANCHISING-LIIKETOIMINNAN HISTORIAA

Franchisingilla tarkoitetaan liiketoimintamallia, jossa valmiiksi maaritellyn mallin mu-
kaista liiketoimintaa voidaan rahallista vastiketta vastaan ryhtya franchising-antajan
luvalla harjoittamaan. Franchising-antajalla tarkoitetaan siis yritystd, jolla on olemassa
valmis liiketoimintamalli, jota franchising-ottaja saa luvallisesti ruveta harjoittamaan
rahaa, ja mahdollisesti ennalta maariteltyja vaatimuksia, vastaan. Franchising-ottaja eli
liiketoimintamallin ostaja voi olla joko yritys tai yksityishenkild. Ryhtyessdén fran-
chising-yrittajaksi franchising-ottaja sitoutuu toimimaan franchising-antajan liiketoi-
mintakonseptin mukaisesti. (Laakso 2001, 19-21.) Franchising-ottaja on kuitenkin ta-
loudellisesti itse vastuussa ostamansa liikeidean riskeistd, vaikkakin valmiissa konsep-
tissa riskit ovat yleensd huomattavasti pienemmét kuin vastaavasti oman, itsenaisesti
perustetun yrityksen kohdalla. (Laakso 2001, 110-111.)

Franchising on perinteisesti kahteen eri liiketoiminnan muotoon: tuotejakelu- ja tavara-
merkkifranchisingiin ja liiketoimintamallifranchisingiin. Tuotejakelu- ja tavaramerkki-
franchisingilla tarkoitetaan esimerkiksi virvoitusjuomatehtaiden alla toimivia yrityksia,
joiden vastuulla voi olla esimerkiksi pullotus ja jakelu. T&t4 franchising -muotoa ei Eu-
roopassa ole normiston mukaan pidetty franchisingina vaan ainoastaan liiketoiminta-
malliin perustuva franchising on franchisingia. (Suomen Franchising Yhdistys 2012 a.)
Liiketoimintamalliin perustuva franchising késittaa edellisessé kappaleessa esitellyn
mukaisesti franchising-antajan ja franchising-ottajan, joiden vélille muodostetaan rahaa
vastaan yhteistydsopimus, jonka mukaan franchising-ottaja saa harjoittaa franchising-

antajan konseptin mukaista liiketoimintaa.

Franchising-yrittdjyys nykyisessd muodossaan on l&htenyt liikkeelle 1950 -luvun Yh-
dysvalloista. Sen juuret voidaan kuitenkin katsoa olevan jo 1700-luvun Englannissa,
kun olutpanimoiden ja pubien vélille tehtiin lainasopimuksia, joiden ideana oli sitouttaa

pubi myymaéan ainoastaan kyseessé olevan panimon tuotteita lainasummaa vastaan.

Mydhemmin téllaisia sopimuksia alettiin kutsua lisenssisopimuksiksi. Tunnetuin lisens-
sisopimuksen ensikayttaja oli Isaac Singer, jonka yrityksen valmistamat ompelukoneet

valtasivat nopeasti alan markkinat aluelisenssi-ideansa avulla.
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1900-luvun alussa elintarviketeollisuudessa panimot keksivit tuotteidensa “vuokraami-
sen” yhteistyokumppaneille. Télld tavalla oli mahdollista 1&hted valloittamaan myds
uusia markkinoita ympéri maailmaa. Tastd parhaimpana esimerkkind on Coca-Cola,

joka nykypdivana tunnetaan joka puolella maailmaa.

Nykymuotoinen ns. business format franchising syntyi 1950-luvun Yhdysvalloissa ku-
lutusyhteiskunnan syntymisen myota, jolloin ihmiset oli varaa ostaa enemmén ja tarpeet
monipuolistuivat. Franchising-toimintamalli Iahti levidmaan juuri ravintola-alalta. Néis-
td yrityksistd edelleen tunnetuin ja menestyksekkdin on McDonald’s -pikaruokaketju,
joka keksi ryhtyd hyddyntdmaan teollisuudesta tuttua sarjatuotannon periaatetta luoden
nain ainutlaatuisen ja tehokkaimman tavan tuottaa palveluita verrattuna kilpailijoihinsa.
Franchising levisi nopeasti myds muille aloille, kuten autoteollisuuteen, hotellialaan ja
vahittaiskauppaan. (Laakso 2005, 13-15.)

Vuonna 2012 nelja suurinta franchise -ketjua ovat jarjestyksessda McDonald’s, 7-Eleven,
KFC ja Subway (Franchise Times 2012.)

2.1 Franchising -sopimuksen keskeiset kohdat

Franchising -sopimukset ovat luonteeltaan aina maaraaikaisia, mutta kestoltaan suhteel-
lisen pitkia. Franchising-ottajan tulee siis olla valmis sitoutumaan yritykseen pitkéksikin
ajaksi. Keskimaaréisen sopimuksen kesto on 5-10 vuotta, jotkut sopimukset ovat jopa
20 vuoden mittaisia.

Y hteistydsopimusta tehtdessa maaritellaan seuraavat tarkeat kohdat:

1. Sopimuksen osapuolet ja osapuolien suhde toisiinsa

2. Sopimuksen nimissa luovutettavat oikeudet eli ketjun toiminimen ja tavara-
merkkien hyodyntdminen, designin ja konseptin kayttdminen liiketoiminnan har-
joittamisessa seka maksut

3. Franchising -antajan oikeudet ja velvollisuudet eli ketjun yritysten ohjaus ja
neuvonta, markkinointi- ja konsultointivastuu, konseptin kehitysvastuu, liike-
toiminnan valvonta, ohjeiden yll&pito ja siséinen tiedottaminen

4. Franchising -ottajan oikeudet ja velvollisuudet eli sopimuksen noudattami-
nen, yrityksen etujen ajaminen, salassapitovelvollisuus, ketjun maksujen mak-
saminen, kannattavan ja hyvamaineisen liiketoiminnan harjoittaminen seké ra-
portointi franchising -antajalle

5. Liiketoiminta -alueen maarittely
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6. Liiketoimintaan liittyvat maksut

7. Raportointivelvollisuudet

8. Sopimuksen voimassaoloaika

9. Sopimuksen uusiminen

10. Kilpailukiellon maarittely

11. Salassapitosopimus

12. Force majeure -tilanteiden kasittely
13. Riitatilanteiden hoitaminen

Mikali sopimukseen tulee ongelmia eettisten nakokulmien tulkinnassa, on osapuolten
mahdollista hakea suosituksenomaisia tulkintoja Suomen Franchising-Yhdistyksen eet-
tiseltd lautakunnalta. SFY:11a on myos laatinut eettiset ohjeet yrityksia varten. (Rissanen
2007, 432-434.)

2.2 Franchising Suomessa

Ensimmaiset franchising-yritykset rantautuivat Suomeen 1970-luvulla kansainvalisilta
markkinoilta. Tallaisia yrityksia olivat esimerkiksi hotelliketju Intercontinental ja auto-
vuokraamoketju Avis. Ne eivét kuitenkaan aluksi levinneet maan sisélla franchising -
mallin mukaisesti, vaan oikeudet toimintaan sailyivat yhden tietyn franchising-ottajan,

yleensa paikallisen yrityksen, hallinnassa.

Ensimmaisen suomalaisen franchising-ketjun arvellaan olleen vaateketju Seppald, joka
aloitti vuonna 1976 myymaldverkostonsa laajentamisen. Omien liikkeiden lisdksi aina-
kin kaksi myymalaa toimi franchising-ottajan hallinnoimana. Kuitenkin vasta 1990-
luvulla franchising-liiketoiminta sai kunnolla jalansijaa Suomessa. Tata ennen suoma-
laiset olivat vierastaneet amerikkalaiseen businessmalliin perustuvaa liiketoiminnan
harjoittamista. Vuonna 1988 perustettu Suomen Franchising-Yhdistys ryhtyi kuitenkin
ajamaan toimintamallin positiivista kehittymista vastaamaan 1980-luvun loppupuolella
alkanutta talouskehitysta, jonka myo6td ihmisié oli alkanut kiinnostaa uudet organisointi-
ja kasvumallit. Kaytdnngssa voidaankin todeta franchisingin syntyneen Suomessa kun-

nolla vasta 1990-luvun puolivalissa.

1990-luvun puolivélista lahtien kasvu on ollut Suomessa erittdin nopeaa, silla vuosina
2000-2003 yrittdjien lukumaaré oli jo tuplaantunut. Naistd ulkomaalaisl&htoisia yrityk-
sid on n. 25 %. Franchising-ketjujen kasvuvauhti vuosittaisella tasolla oli vuonna 2005
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n. 10-20%, trendin uskottiin pysyvdn samankaltaisena seuraavan muutaman vuoden
ajan. (Laakso 2005, 19-23).

Suomessa toimii télla hetkelld franchising-yrityksia hyvinkin laaja-alaisesti. Naista tun-
netuimpia kotimaisia esimerkkeja ovat elintarvikekioski R-kioski, kahvilaleipomo Ar-
nold’s, pizzeriaketju Kotipizza seki kiinteistovilitysfirma Kiinteistomaailma. Ulkomaa-
laisldhtoisistd yrityksistd tunnetuimpia ovat pikaruokaketju McDonald’s, pikaruokaketju
Subway, autonvuokrausfirma Avis sekd vaateketju Bestseller. (Suomen Franchising
Yhdistys 2012 b.).

2.3 Franchising -yrittdmisen heikkoudet ja vahvuudet

Franchising tarjoaa aloittavalle yrittajalle pienennetylla riskillda mahdollisuuden perustaa
oma yritys. Liiketoimintaan liittyy kuitenkin muutamia asioita, joita kannattaa harkita
omakohtaisesti ennen sopimuksen allekirjoitusta. Seuraavassa taulukossa esitetéan tii-

vistetysti franchising -yrittajyyden hyvat ja huonot puolet.

Taulukkol: Franchising-yrittajyyden hyvat ja huonot puolet (Murray 2006, 31-40).

Hyvat puolet (+) Huonot puolet (-)

+ Todistetusti testattu ja valmis konsepti - Joustamattomuus

+ Pienempi riski - Muiden yrittdjien virheet heijastuvat myds
itseen

+ Riskin jakautuminen - Jaettu paatosvalta

+ Rahoituksen saaminen helpompaa - Saanndlliset maksut franchising -antajalle

+ Sopii myds kokemattomalle yrittajélle - Yrityksen myyminen vaikeaa

+ Mahdollisuus itsendiseen yrittdmiseen - Rajoitukset (markkinointi jne.)
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3 TYON TAUSTAA

3.1 Subway -ketjun historia

Subway-ketjun tarina sai alkunsa vuonna 1965 amerikkalaisen Fred DelLucan perustaes-
sa ensimmaisen submarine-leipia valmistavan ravintolansa Connecticutin Bridgeportiin.
DelLuca oli talloin vasta 17-vuotias. Taustalla hénelld oli tarve keratd rahaa la4ka-

rinopintojaan varten. (BusinessesForSale 2012).

Inspiraation patonkeja valmistavaan ravintolaan han sai ystavéltaan Peter Buckilta, joka
tarjosi DeLucalle 1000$ lainaa ja yrityskumppanuutta. Ensimmaisen ravintolan nimeksi
tuli Pete’s Super Submarines. Yhdessé he pééttivit avata seuraavan kymmenen vuoden
aikana 32 uutta ravintolaa. Ensimmadinen vuosi sujui ravintolalta melko tahmeasti. Tasta
huolimatta kumppanukset paattivat avata vield toisen ravintolan. Kuitenkin vasta kol-
mannen ravintolan myo6t4, jonka nimeksi vaihdettiin Subway, liikevaihto alkoi kasvaa ja
voittoa kertyi perati 7000$. (BusinessesForSale 2012.)

Vuoteen 1974 Deluca ja Buck omistivat yhteensé 16 ravintolaa ympéri Connecticutia,
jaaden ndin jalkeen alkuperéisestd haaveestaan 32 ravintolan perustamisesta. He kuiten-
kin huomasivat melko pian kuinka hankalaa 16 ravintolan laatutason yll&pitaminen oli
kahden henkilén kesken. Talldin he paattivat muuttaa yrityksen liikeideaa franchising -
yrittajyydeksi. DeLuca uskoi franchising-yrittdjyyden olevan avain todelliseen menes-
tykseen, ja h&n houkuttelikin ensimmaiseksi franchising-yrittajaksi ystavanséa Brian Di-

xonin. Vield saman vuoden aikana avattiin 14 uutta liikettd. (BusinessesForSale 2012.)

Vuonna 1978 avattiin ketjun 100. liike. DeLucan markkinointikeskeinen ja asiakaspal-
veluun perustuva asenne oli yksi ketjun rajadhdysmaéisen kasvamisen avaintekijoista.
Subwayn myyntivaltiksi alkoi nousta myos tuotteiden suhteellinen terveellisyys verrat-

tuna hampurilaisravintoloiden tarjontaan. (BusinessesForSale 2012.)

Vuonna 1984 ketju alkoi hiljalleen kansainvalistya ja se avasikin ensimmadisen liikkeen-
s& Bahrainiin. Vuonna 1987 ketju avasi 1000. liikkeensa ja vuoteen 1998 mennessa
liikkeitd oli yli 10.000 USA:ssa. Samana vuonna ketju avasi ensimmadiset ravintolansa

Hong Kongiin, Norjaan, Italiaan, Pohjois-Irlantiin ja Arabiemiraatteihin. Muutaman
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vuoden kuluttua ketju oli tunnettu jo lahes kaikkialla maailmassa. (BusinessesForSale
2012.)

Vuonna 2000 Subway esitteli uuden mainoskasvonsa Jared Foglen, joka edelleen tunne-
taan nimelld ”The Subway Guy”. Fogle oli vakavasti ylipainoinen painaen 193 kg. Na-
ma kilot han kertoi saaneensa syomalla roskaruokaa. Kuitenkin vaihdettuaan rasvaiset
hampurilaiset ja muut vastaavat Subwayn tarjoamiin tuotteisiin, han onnistui laihdutta-
maan 111 kg vuoden aikana. Foglen toimiessa keulakuvana Subwayn myynnit kaksin-
kertaistuivat vuoteen 2008 mennessa. (CBS News 2007; AdvertisingAge 2008.)

Subway — ketju on maailman suurin pikaruokaketju liikkeiden méérissé mitattuna ohi-
tettuaan vuonna 2010 McDonald’s hampurilaisketjun (Franchise Direct 2011.)

Subway on kasvattanut myyntidadn rajahdysmaisesti etenkin viimeisen viiden vuoden
aikana, jolloin ketjun liikevaihto kasvoi perati 48 % vuodesta 2006 vuoteen 2011 verrat-
tuna. (USA Today 2012) Myynneissd se jéé silti edelleen McDonald’s -ketjun taakse,
jonka vuoden 2011 liikevaihto oli 24 miljardia dollaria verrattuna Subwayn 15,2 miljar-
diin dollariin. (DailyFinance 2011.)

Tasta huolimatta Subway rankattiin Entrepreneur.comin vuosittaisessa Franchise 500 -
listauksessa sijalle kaksi, McDonald’sin ollessa sijalla kuusi. Nousua viime vuoden lis-
tauksessa tapahtui Subwayn kohdalla siis perati seitsemén sijaa, kun vastaavasti McDo-
nald’sin sijoitus laski kolme sijaa. Franchise 500 -listassa kootaan Entrepreneur.comin
toimesta Amerikkalaisten yritysten 500 parasta ja suosituinta yritystd, joiden kehitysta

kannattaa seurata. (Entrepreneur 2012.)

3.2 Tuoteryhmat

Subwaylla on myynnissa erilaisia tuoteryhmid, joista subi -leivat muodostavat suurim-
man ja markkinoiduimman kokonaisuuden. Seuraavassa esitelldadn ainoastaan ne tuote-
ryhmat, jotka ovat myynnissd Suomessa. Tuoteryhmétarjonta vaihtelee markkina-

alueittain.
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3.2.1 Subit

Subwayn pééatuotteena on sen perustamisesta lahtien ollut paikan paalld, asiakkaan sil-
mien edessd, valmistetut tuoreet patongit, joihin asiakas saa itse valita haluamansa tayt-
teet. Patonkeja eli subeja on Suomessa kahta eri kokoa: 30cm ja 15 cm. Amerikassa ja
muutamissa muissa maissa on olemassa myos nk. lasten subeja, jotka ovat 7,5 cm ko-

koisia.

Asiakas saa paattaa tilauksessaan kéytdnndssé kaiken itse. Subwaylla on kuitenkin ole-
massa valmiit taytevaihtoehdot, jotka kuuluvat aina tiettyyn hintaryhmé&én. Juusto kuu-
luu aina subin hintaan, vaikka vain osassa tuotteista juusto on sisallytetty formulassa
automaattisesti mukaan. Naitd tuotteita ovat Subway Melt, Kana Pizziola Melt seké
Steak & Cheese. Néissa tuotteissa juuston kalorim&ara on otettu huomioon tuotteen ko-

konaiskalorimaarassa.

Mikali asiakas haluaa tayttaa subinsa taysin omaehtoisesti, maksaa tama hénelle yleensa
yliméaaraista, silla silloin kyseessa on nk. tuplalihallinen tuote. Tuplaliha maksaa subin
koosta riippuen 1-2€. Taytevaihtoehtojen lisaksi tuotevalikoimaan kuuluvat lisataytteiné
pekoni ja ekstrajuusto, jotka ovat tuplalihaa edullisempi vaihtoehto leivan taydennysta
varten. Pekoni tai ekstrajuusto maksaa subin koosta riippuen 0,5-1€. Valmiita taytevaih-
toehtoja Subwaylla on kuitenkin runsaasti, sill& tarkoituksena on pyrkié tarjoamaan jo-
kaiselle asiakkaalle jotakin.

Lihataytteen valinnan jalkeen asiakas valitsee subiinsa haluamansa kasvikset ja kastik-
keet. Kasviksissa ja kastikkeissa ei ole rajoitteita kuinka paljon niitd saa valita vaan
kaikki kuuluvat hintaan. Asiakkaalla on my6s mahdollisuus toivoa kasviksia joko vahan

tai runsaasti oman makunsa mukaisesti.
3.2.2 Salaatit
Taytetyt subit ovat siis ketjun paatuote, mutta niiden lisdksi mistd tahansa subista on

mahdollista tehda salaatti. Salaatti koostuu siten, ettd siihen tulee formulan mukaisesti

kokonaisen (30cm) subin kasvikset ja puolikkaan (15cm) lihat. Myds salaatissa kaikki
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valitaan oman maun mukaisesti. Salaatin hintaan kuuluu myo6s salaattileipd, joka on

puolikkaasta subista puolet eli 7,5 cm pitka.

3.2.3 Keksit

Subwaylla on jalkiruokavaihtoehtona valikoima erilaisia kekseja. Keksit ovat Subwayn
oma tavaramerkki. Kekseja tarjotaan ateriavaihtoehdon kylkiéisena sipsien ja jogurtin

lisaksi. Niitd on my6s mahdollista ostaa erikseen edulliseen pakettihintaan.

3.2.4 Catering -tuotteet

Subwaylta on mahdollista tilata erilaisiin tilaisuuksiin catering-tuotteita. Naité tuotteita

ovat:

e Subitarjotin
e Jattisubi
e Cookietarjotin

Subitarjottimessa on nelja kokonaista subia leikattuna samankokoisiksi palasiksi ja ne
asetellaan tarkoitukseen suunnitellulle tarjottimelle. Valmiita tarjotinvaihtoehtoja on
nelja, mutta ndiden liséksi asiakkaan on mahdollista valita tarjotin omilla vaihtoehdoil-
la. Tarjottimen tuotteisiin valitaan leipd, kasvikset ja kastikkeet samalla tavalla kuin

normaalistikin subitilauksen yhteydessa.

Jattisubeja on olemassa kolmea eri kokoa: 45 cm, 90 cm ja 180 cm. My®s jattisubeissa
on olemassa valmiit taytevaihtoehdot. Mikéli asiakas haluaa jattisubinsa muulla tayt-
teelld kuin valmiissa vaihtoehdoissa on tarjolla, tdytyy hinnasta sopia ravintolan kanssa
erikseen, silla osa taytteistd on jatetty tarkoituksella vaihtoehdoista ulkopuolelle. Taméa
johtuu 1&hinna siitg, ettd osa tuotteista, kuten kanavaihtoehdot, vaativat optimaalisen
makuelamyksen saavuttamiseksi paahtamisen. Jattisubeja tai subitarjottimen leipia ei

koskaan paahdeta.

Cookietarjotin koostuu 12 vastapaistetusta keksistd, jotka asiakas on valinnut oman ma-

kunsa mukaan.
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3.3 Yrittajan ja ravintoloiden esittely

Muutaman vuoden Subway-yrittdjana toiminut Mirko Pajunen omistaa kaksi Subway -
ravintolaa, jotka sijaitsevat Tampereen Lielahdessa ja Pirkkalassa. Yrittdjan ensimmai-
nen ravintola oli Veska, jonka han osti aiemmalta omistajalta valmiina ravintolana
vuonna 2007. Lielahden Subway taas perustettiin uutena ravintolana n. nelja vuotta sit-
ten uuteen Kruunukalusteen omistamaan Kruunukeskukseen, joka rakennettiin vanhan

tulipalossa tuhoutuneen liikerakennuksen tilalle.

Subway Veska sijaitsee Pirkkalassa kauppakeskus Veskan ylakerrassa. Ravintolassa
toimii yksi vuoropéaallikko ja kuusi vakituista seké nelja osa-aikaista tyontekijaa. Ravin-

tola on Suomen vanhimmasta pééasta.

Subway Lielahti sijaitsee Lielahden Kruunukeskuksessa, jossa on myés muita eri alojen
liikkeitd kuten Posti. Ravintolassa tydskentelee yksi vuoropaallikko ja viisi vakituista
seka kaksi osa-aikaista tyontekijad. Ravintola perustettiin vuonna 2008 ja se on Lielah-

den ensimmainen Subway-ravintola.

Pajunen on koulutustaustaltaan automaatioasentaja, eika héanella ollut ennen Subway -
ravintolan perustamista aiempaa kokemusta yrittajyydestd. Pajunen toimii talla hetkella
yksin molempien ravintoloiden toimitusjohtajana. Pajusella ei ole talla hetkella suunni-

telmissa perustaa lisdd Subway-ravintoloita.
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4 FRANCHISING-YRITTAJYYS SUBWAYLLA

Subwayn toiminta perustuu tdysin franchising-yrittajyyteen eli ketjulla ei ole yhtakaan
liikettd, joka toimisi ainoastaan ketjun yllapitaméana. Ketjulla on talla hetkelld globaa-
listi erittdin kova kasvutahti silla se on maailmalla viela suhteellisen uusi pikaruokaketju
mutta sitédkin suositumpi hyvan imagonsa vuoksi. Myds Suomessa etsitddn jatkuvasti
uusia yrittdjid ja paikkoja, jonne ketjun liikkeitd olisi otollista avata.

4.1 Subwayn vaatimukset yrityksen perustamiseen

Teoriassa kuka tahansa, jolla on hyva idea uudelle hyvélle liikepaikalle, voi hakea Sub-
wayn franchise-yrittajaksi. Kaytanndssa ketjulla kuitenkin on muutama suhteellisen

helposti ylitettdva vaatimus hakijan hyvaksymiselle. Néité vaatimuksia ovat:

e Yrittajaksi haluavan tulee olla yrittajahenkinen

o Yrittajalla taytyy olla kohtuullisen hyva englanninkielen taito

o Yrittdjalla taytyy olla vahintd&n 30 % omaa pddomaa yrityksen perustamista var-
ten

Liséksi yrittajan tulee kdyda pakollinen kaksi viikkoa kestava koulutus, joka jarjestetdéan
niin Yhdysvalloissa kuin nykydan myos mahdollisuuksien mukaan paikallisesti.

Rahallisesti yrityksen perustamisen kokonaiskustannukset liikkuvat 100 000-200 000€
vélimaastossa pitaen sisalladn valmiiksi suunnittelun ketjunmukaisen sisustuksen huo-
nekaluineen ja koristeineen sekd Subwayn omat sertifioidut keittiolaitteet ja -vélineet.
Lahes kaikki toimitetaan tehtaalta valmiina asennettavaksi. Lisaksi yrittajan tulee mak-

saa 10 000€:n liittymismaksu.

Ketju tarjoaa yrittajalle siis suhteellisen valmiin paketin yrityksen perustamista varten,
ja se ohjaa ja tukee aloittavaa yrittdjdd koulutuksen avulla. Tdman liséksi ketjulla on
yrittdjan kaytettavissa mainostoimisto, joka vastaa ketjun valtakunnallisista kampanjois-

ta. Suomessa markkinoinnista vastaa Mainostoimisto Polttopiste. (Subway Suomi 2012

a.)
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4.2 Yrittajaksi kouluttautuminen

Subway ei vaadi yrittajaksi haluavalta minkaanlaista koulutustaustaa yrittdjaksi, riittaa
ettd henkild on yrittdjahenkinen ja valmis sitoutumaan ketjun asettamiin taloudellisiin
vaatimuksiin. Tamaén lisaksi yrittdjan tulisi osata englantia edes kohtuullisesti, silla kou-

lutus tapahtuu englanniksi.

Suomessa yrittajille ei ole mahdollista tarjota paikallista koulutusta eli yrittdjan tulee
olla valmis omakustanteiseen matkaan Yhdysvaltoihin, jossa koulutus jarjestdan. Kou-
lutuksen tarkoituksena on perehdyttdd yrittdja Subwayn toimintaan ja tuotteisiin niin
hyvin kuin mahdollista, jotta yrittajalla olisi itsendisesti mahdollista kouluttaa tuleva

henkilokuntansa.

Koulutuksessa kdydaan lavitse erityisesti Subway-ketjun liiketoimintamallia, mutta mu-
kaan on mahdutettu myos yrittajakoulutus, jonka tarkoituksena on tukea erityisesti sel-
laisia henkil6itd, joilla ei ole minkadnlaista taustaa yrittdjand. Yrittajat perehdytetdan
toimintaan ns. ruohonjuuri-tasolla eli yrittajat joutuvat valmistamaan ketjun tuotteita
kaytannossa, jotta tuotteiden valmistuksen opettaminen olisi oikeasti mahdollista myods
kaytannossa tuleville tyontekijoille.

Koulutuksen lopuksi yrittdjat osallistuvat Kirjalliseen kokeeseen, jonka lapaisemalla

heilld on mahdollisuus allekirjoittaa sopimus franchise-liikkeen perustamisesta.

4.3 Liikkeen perustaminen

Yrittdjaksi haluavan tulee ensisijaisesti ottaa yhteyttd oman maansa edustajaan, jonka
kanssa lahdetddn kartoittamaan sopivaa kohdetta tulevalle liikkeelle. Liikepaikan 16yty-
essé yrittdjan tulee osallistua pakolliseen koulutukseen. Koulutuksen suoritettuaan yrit-

t4ja allekirjoittaa sopimuksen liikkeen perustamisesta.

Subwaylla on liikkeitddn varten valmiit kokonaisuudet, johon siséltyy huonekalujen
lisaksi myds esimerkiksi tapetit, listat ja koristeet. Tamén lisaksi keittion puolelta 16yty-
vien vélineiden tulee olla Subwayn hyvaksymi& merkkeja. Liikkeet ovat tarkoitukselli-

sesti ulkoasultaan samannékoisia, jotta asiakkaiden olisi mahdollisimman helppo asioi-
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da ketjun liikkeissa ympéari maailmaa. Kayttajaystavallisyys ja selkeys ovatkin Subwayn
toiminnassa tarkeitd tekijoita, sill4 konsepti on maailmalla edelleen suhteellisen uusi ja

aiheuttaa uusissa asiakkaissa aina aluksi hieman hdmmennysté.

Liiketilan valmistuttua yrittdja aloittaa tyontekijoiden koulutuksen. Jokaisella Subwayn
liikkeell& tulee olla my0ds esimies, joko ravintolapdéllikko tai vuoropaallikko, joka toi-
mii Sandwich Artisteille 1ahimpané esimiehend. Esimiehen on pakollista kdyda Sub-
wayn jarjestaméa esimieskoulutus, joka kaydaan etatyond internetin valitykselld. Myos

Sandwich Avrtisteille on tarjolla etatyona kaytavia kursseja.

Kun tarvittavat koulutukset on suoritettu ja tyontekijat osaavat valmistaa Subwayn tuot-
teita ketjun vaatimuksien mukaisesti, liike voidaan avata. Ketju osallistuu tassa kohtaa
avajaismarkkinointiin ilmoittamalla uusista avatuista liikkeista kotisivuillaan, radiossa
ja nykyddn myos Facebookissa. Avajaisten aikana yleisimpid tarjouksia ovat juoman
tarjoaminen subin ostamisen yhteydessd 0,20€, sipsipussin tarjoaminen subin ostamisen
yhteydessd 0,20€ tai keksin tarjoaminen kaupan péidlle subin ostamisen yhteydessa.

Yrittajalla on toki mahdollista myds keksid omia avajaistarjouksiaan.

4.4 Liiketoiminnan harjoittaminen

Franchise-sopimus sitoo yrittdjan operoimaan ravintolaansa Subwayn maarittdmien
séantdjen ja toimintatapojen mukaisesti. Subwaylla onkin kaytossaan evaluointiprosessi,
jossa kuukausittain jokaisessa Subwayn liikkeessé vierailee sertifioitu evaluoija eli field
consultant. Evaluoijan tarkoituksena on tarkistaa, ettd jokainen liike toimii maardysten
mukaisesti. Tarkkailtavina alueina ovat asiakaspalvelu, tyontekijoiden hygieniaosaami-
nen, tuotteiden tuoreus ja oikeat sailontatavat, liikkeen siisteys, tuotteiden oikeaoppinen
valmistaminen seka kustannuksien ja myyntien seuranta. Toiminta on siis hyvin pitkalti
ketjun saatelemaa. Yritt4jalla ei esimerkiksi nykyaan ole mahdollista kehitelld omia

tuotteita.
4.5 Asiakassuhteet
Subwaylla on maailmalla ja Suomessa erittdin vahva ja positiivinen maine. Suomessa

Subway onkin voittanut kokonaispisteissé jo nelja vuotta (vuosina 2008-2011) perak-

kain Taloustutkimus Oy:n tekemén tutkimuksen, jossa selvitetddn Suomen parhaita pi-
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karuokaravintoloita. Tutkimuksessa on mukana yhteensa 22 pikaruokaketjua ja kohde-
ryhmaksi tutkimuksessa rajautuvat 15-79-vuotiaat Suomessa asuvat henkilot. Tutki-
muksessa Subway saavutti parhaat arvosanat laadussa, maussa, nopeudessa, tuotteiden
valinnanvarassa sekéd henkilokunnan palveluhalukkuudessa. (Subway Suomi 2012 b.;
Lehtimaki 2012.)

Uudelle yrittajalle hyva maine on luonnollisesti eduksi, silla k&ytdnndssé jokaisella uu-

della Subway -ravintolalla on olemassa valmis asiakaskunta.

Suurin yksittdinen Subwayta preferoiva asiakassegmentti ovat 25-34 -vuotiaat naiset.
Asiakkaiden sukupuoli- ja ik&jakaumat kuitenkin voivat vaihdella suuresti kaupungista
ja ravintolan liikepaikasta riippuen. Selkedsti naisiin vetoavia seikkoja Subwayn tarjon-

nassa ovat tuotteiden keveys verrattuna Kilpailijoihin seké valinnanvara. (Kautto 2012)

Henkilokohtaisen asiakaspalvelun térkeys korostuu Subwaylla erityisesti siitd syysté,
ettd asiakkaan tilaama tuote valmistetaan asiakkaan toivomalla tavalla paikan péaalla.
Tallgin asiakkaan kanssa kommunikoidaan huomattavasti enemman kuin esimerkiksi
tyypillisissd hampurilaisravintoloissa, joissa tuotteet valmistuu yleensa joku muu kuin
kassalla oleva henkil®, jolloin kassan tehtdvaksi jaa usein vain tilauksen vastaanottami-

nen ja rahastaminen.

Subwayssa Sandwich Artist joutuu usein myds suosittelemaan erilaisia yhteensopivia
vaihtoehtoja tilanteissa, joissa asiakas on epévarma siitd mitad han haluaa. Tallaisissa
tilanteissa asiakaspalvelun merkitys kasvaa, silla valinpitamaton kaytos henkilokunnan

taholta véhentaa asiakkaan luottamusta siihen, etta hanen tilaamansa tuote on hyva.

Subwayn Kilpailijoihin verrattain kalliimman hintaluokittelun vuoksi on myds erittain
tarkedd, ettd asiakas kokee saaneensa rahoille vastinetta tilausta tehdessaan, silla esi-
merkiksi vé&arin tai vajavaisesti taytetty leipd véhent&dd asiakkaan arvostusta tuotetta
kohtaan, kun oletusarvoisesti ketjun ideologian mukaisesti asiakkaan tulisi saada sité

mita han itse haluaa.
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4.6 Kilpailijat

Subwayn nelja suurinta kilpailijaa Suomessa ovat McDonald’s, Hesburger, Kotipizza
sekd Cafe Picnic. Ndista neljasté selkeasti erottuvin on Cafe Picnic, jota ei varsinaisesti
luokitella pikaruokaketjuksi, mutta sen tuotteet ovat lahella Subwayn tuotevalikoimaa,
jonka lisdksi mygs Cafe Picnicin suurin yksittdinen ketjua preferoiva ryhméa ovat nuoret
naiset. (Kautto 2012)

Subway Lielahden laheisyydessa sijaitsee kolme yllamainituista Kilpailijoista: McDo-
nald’s, Hesburger sekd hieman kauempana Kotipizza. Hesburgerilla on Lielahden os-
toskeskittymassé kaksi liikettd, joista toinen on kivijalkaliike ja toinen sijaitsee Prismas-
sa. Prismassa on liséksi buffet-ravintola Buffa. Ketjun omista liikkeista lahimmat sijait-
sevat Ylojarven keskustassa sekd Ylojarven kauppakeskus Elossa. Kruunukeskuksessa
on lisdksi toinenkin ravintola, American Diner, jota ei kuitenkaan suoraan lasketa kil-

pailijaksi sen liikeidean ja hintatason huomattavien eroavaisuuksien tahden.

McDonald’sin sekd molempien Hesburgereiden etuna on niiden sijainti suurten kauppo-
jen ldheisyydessd: McDonald’s seki kivijalkaliike Hesburger ovat molemmat Citymar-
ketin kyljessd, ja toinen Hesburger Prismassa. Toisaalta molemmat hampurilaisketjut

Kilpailevat samoista asiakkaista samoilla tuotteilla.

Subway Lielahden etuna onkin hampurilaisketjujen tarjonnasta eroavat tuotteet seka se,
ettd ravintola on ketjunsa tai vastaavia tuotteita tarjoavan kilpailijan ainoa ravintola n.

seitseman kilometrin sateella.
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5 MARKKINOINTI SUBWAYLLA

Markkinoinnissa Subwaylla on valmiit konseptit ja ideat, joiden toteutus hiotaan paikal-
lisesti vastaamaan kyseisen markkinamaan tarpeita. Subway on lahtenyt vahvasti aja-
maan terveellisen ruokavalion tarkeytta ja mainostaakin itsedian “urheilijoiden virallise-
na valintana ympéri maailman”. Tuulta purjeisiin on myos antanut Subwayn nakyminen
Suurin Pudottaja -sarjan sponsorina. Suurin Pudottaja (The Biggest Loser) on Yhdysval-
talainen reality-show, jossa erittdin ylipainoiset kilpailijat kisaavat siitd kuka onnistuu
laihduttamaan eniten. Voittaja saa eldamanmuutoksen lisaksi 250 000$ rahapalkinnon.
Suurin Pudottaja -sarja nakyy my6s Suomessa MTV3-kanavalta muutaman tuotanto-
kauden viiveelld. Subway Suomi ei kuitenkaan varsinaisesti kaytd Suurinta Pudottajaa
markkinoinnissaan, vaan se keskittyy paikallisten urheilijoiden kanssa solmittuihin

sponsorisopimuksiin.

5.1 Ketjun valtakunnalliset kampanjat

Ketjulla on kaikkia liikkeitdan sitovat kampanjat, joiden toteutuksesta vastaa Suomessa
Mainostoimisto Polttopiste. Suomessa tdmin hetkisind mainoskasvoina “Urheilijoiden
virallinen valinta ympéri maailman” -kampanjassa toimivat nyrkkeilija Eva Wahlstrom,
purjelautailija Tuuli Petdja seka pyoratuolikelaaja EP Mattila. (Subway Suomi 2012 c.)
Tuuli Petdjan menestys vuoden 2012 kesédolympialaisissa toi mukavasti lisanédkyvyyttéa

my06s Subwaylle. Subway tarjosi asiakkailleen mitalikahvit Pet&jan hopean kunniaksi.

Liséksi valtakunnallisia tarjouksia ketjulla on seuraavasti:

e Opiskelijat saavat -10 % kaikista tuotteista

e Virka-asuiset poliisit saavat minka tahansa subin vege -subin
(=halvimman subin) hinnalla

e Virka-asuiset julkisen liikenteen kuljettajat saavat -10 % kaikista
tuotteista

e Vartijat saavat -10 % kaikista tuotteista

e Virka-asuiset ambulanssikuskit saavat -10 % kaikista tuotteista

e Cityshopper -tarjoukset
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5.2 Omat alennuskampanjat ja edut

Subway Lielahdella on olemassa téll& hetkella Tampereen ainoana liikkeena arkipdivi-
sin voimassa oleva péivallistarjous alkaen kello 16.00, jossa kaksi 30 cm subia saa
14€:1la ja kolme 30cm subia 18€:1la. Aiemmin tarjous koski lounasaikaa kello 10—
14.00. Tarjous koettiin kuitenkin kannattamattomaksi, silld harvalla lounastajalla oli
tarve téllaiselle isommalle tarjoukselle heiddn tullessa tilaamaan tuotteita ainoastaan
itselleen. lltapdivassé vastaavasti tarjous toimii erittdin hyvin, silla useimmat iltapaivas-
té4 tai illasta liikkeeseen tulevat asiakkaat tilaavat tuotteita mukaan ja vievat kotiin per-

heilleen tai kumppaneilleen.

Subway Lielahti tarjoaa kaikille Kruunukeskuksessa sijaitseville liikkeille -10 % edun
kaikista tuotteista. Tama vaikuttaa erityisesti lounasaikana positiivisesti liikkeen myyn-

tethin.

Subway Lielahti on solminut my®os liikuntakeskus GoGo:n kanssa yhteistydsopimuksen,
jossa GoGo-korttia vilauttamalla asiakas saa juoman kaupan péélle ostaessaan minka

tahansa 30 cm subin.

Subway Lielahti on mukana sopimuksessa, jossa Tampereen Subway-ravintolat sponso-
roivat ylojarvelaista Pelikassit nimistd Ball Hockey -joukkuetta. Joukkueen jasen- tai
kannatuskortin haltija saa minka tahansa 30 cm subin hintaan 7€ sekd medium-kokoisen

hanajuoman hintaan 1€.

5.3 Ketjun rajoitukset

Jokaisella yrittajalla on luonnollisesti mahdollisuus tietyssd mééarin vaikuttaa oman liik-
keensd markkinointiin. Ketjulla on kuitenkin olemassa rajoituksia, jotka valitettavasti
nykyisessdé muodossaan ehkaisevat erottumista melko tehokkaasti. Tamé on ketjulta
tietoinen paatds sen pyrkiessd yhtendistamaan toimintaa mahdollisimman paljon, jotta

asiakkailla olisi mahdollista saada samanlainen ”Subway-kokemus” ympari maailman.

Ketjun rajoitukset perustuvat paaasiallisesti tuotteiden ja niiden hintojen muokkaami-
seen omaehtoisesti. Yrittajalla ei siis ole mahdollista lanseerata omaa tuotetta tai korot-
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taa tuotteiden hintoja. Hintojen laskeminen on yrittdjalle mahdollista, mutta tdmé ei ole

suositeltavaa, eika yleensa raaka-ainekustannusten puitteissa edes mahdollista.

Tuorevihanneksia ja muutamia kuiva-aineita lukuun ottamatta tuotteiden tulee olla
Subwayn omia tuotteita. Tuotteet tulee siis hankkia ketjun hyvaksymiltd yhteistyo-

kumppaneilta.

Markkinoinnissa liikkeiden tulee noudattaa ketjun linjaa esimerkiksi mainosten asette-
lun ja kampanja-aikojen noudattamisen muodossa. Ravintoloilla saa olla yrittajakohtai-
sesti my6s omia tarjouksia (vrt. Lielahden péivéllistarjous), mutta kaikki ajankohtaiset,
ketjun antamat markkinointimateriaalit tulee olla aina esill4 omista tarjouksista huoli-

matta.
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6 SUBWAY LIELAHDEN MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Huolimatta ketjun asettamista osittain melko tiukoistakin rajoituksista, on Subway Lie-
lahden kuitenkin mahdollista erottua Kilpailijoistaan. Erottuminen vaatii kuitenkin tyota

ja jokaisen tyontekijan seka yrittajan sitoutumista yhteiseen visioon.

6.1 Nykytilanne

Subway Lielahden markkinointi perustuu talla hetkell& péaaasiallisesti ketjun tuottamiin
mainoskampanjoihin. Asiakkaita on tamén liséksi pyritty houkuttelemaan paikalle esi-
merkiksi toteuttamalla paikallisia kuponkikampanjoita, joissa l&dhialueen asuntoihin jae-
taan kuponkilehti, jonka etuja voi hyddyntaa ainoastaan Subway Lielahdessa. Nama
kampanjat ovat perinteisesti olleet kohtuullisen toimivia, mutta niissa ei varsinaisesti ole
mitéan uutta, minka lisdksi tallaiset ilmaisjakelun mukana jaettavat kuponkilehdet saat-
tavat helposti paatyd myos suoraan roskikseen.

Lisdnakyvyytta omistamilleen yritykselle Pajunen on hankkinut ryhtymélld sponso-
risuhteeseen salibandyjoukkue Nokian KrP:n kanssa. Vastineeksi Subway Lielahden ja
Subway Veskan ndkymisestd yrityksen kotisivuilla sek& kentén laitamainoksissa, saa

miesten edustusjoukkue mukaansa vieraspeleihin 15 cm subit seké subivedet.

Vuodesta 2013 lahtien Subway Lielahti sponsoroi myos roller derby -joukkue Tampere
Rollin” Hos:a. Sponsorisuhteessa Subway Lielahden logo tulee esiintyméén joukkueen
internetsivuilla sekd seuran otteluissa. Taman lisaksi kansainvalisiin otteluihin Subway

Lielahti tarjoaa seuran pelaajille 15 cm subit seké subivedet.

Néiden lisdksi Subway Lielahdella on Facebookissa oma fanisivunsa, jota yllapitéé

Subway Lielahden henkilokunta.

6.2 Mahdollisuudet

Ketjun saadellessa liikkeidensd markkinointimateriaaleja ja kampanjoita, jaa yrittajalle
suhteellisen vé&han liikkumatilaa esimerkiksi tuotevalikoiman tai tarjousten muokkaami-
seen. Subway on kuitenkin jo valmiiksi edukseen erottuva yritys suositulla liikeideal-

laan, jolloin kilpailijoista erottuvat laadukkaat tuotteet ovat jo olemassa. Tallgin tuottei-
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siin liittyvaa kilpailukyvyn kasvattamista on kaytannossé turha lahteé erityisemmin poh-
timaan. Luonnollisesti nykyisen tuotevalikoiman hyvi& puolia voisi aina edelleen koros-
taa, mutta tallainen mainonta suuremmassa mittakaavassa jad myos ketjun séateleman
markkinoinnin varaan, lukuun ottamatta Sandwich Artistien toteuttamaa paivittaista

tuotteiden suosittelua ja tuotetietouden jakamista asiakkaille.

Myos hinnoittelun méarittelee ketju. Esimerkiksi nykyddn Suomessa on voimassa ns.
tasaraha-hinnoittelu, jota kdytetdan talla hetkelld laajalti Euroopassa. Yrittajalla ei siis
ole mahdollista vaikuttaa yksittdisten tuotteiden hintoihin, vaan hintojen muokkaus on-

nistuu l1&hinnd erilaisten tarjousten avulla (vrt. Subway Lielahden péivallistarjous).

Seuraavassa pyritaankin loytamaan nyt sellaisia kohtia, joihin Subway Lielahden olisi

erottumisen suhteen mahdollista tuotteiden tai hinnoittelun sijaan keskittya.

6.2.1 Tyontekijoiden kouluttaminen

Ammattitaitoiset ja ajan tasalla olevat tyontekijat ovat yksi parhaista Kilpailukeinoista
etenkin ketjun muita liikkeitd vastaan. Subwayn palvelukonseptin ollessa edelleen osal-
le asiakkaista tuntematon, on erityisen tarkedd tehda uudelle asiakkaalle erinomainen
ensivaikutelma. Jokaisen Sandwich Artistin tulisi olla erityisen hyvin perilla ketjun tar-
joamista tuotteista ja niiden siséllostd, sekd kysyttadessd osata suositella yhteensopivia
vaihtoehtoja. Tuotevalikoiman runsaus aiheuttaa nimittdin varmasti ensikertalaiselle
hammennystéd. Talléin Sandwich Artistilta vaaditaan ystavéllisyyttd, ammattitaitoa seké
karsivéllisyyttd ohjata asiakas prosessin lavitse varmoin ottein, jotta asiakkaalle j&a
mahdollisimman selked ja miellyttavd kuva yrityksen toimintamallista. Tdma alentaa
huomattavasti asiakkaan kynnysté tulla uudelleen. Tymped, vélinpitdméton ja hoputtava
palvelu aiheuttaa missa tahansa asiakaspalvelutilanteessa mielipahaa. Téhan kun otetaan
huomioon lisaksi Subwayn tilausjarjestelman erikoislaatuisuus, on asiakkaan menetys

ldhes taattu.

Henkilokunnan kouluttamiseen on Subway tarjonnut ketjun oman internetissa kéytavan
Sandwich Artist -koulutuksen, jossa k&ydaén lavitse jokapéivaiseen toimintaan liittyvia
perusasioita sekd keskitytddn toimivan asiakaspalvelun tarkeyteen. Tdma kurssi tulee
vuodesta 2013 pakolliseksi jokaiselle Subwaylle. Yhtendinen koulutus onkin erinomai-

nen keino varmistaa, etta jokainen tyontekija saa saman tiedon samassa muodossa.
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Ketjun toimintaan liittyvien tietojen lisdksi tyontekijoiden tulisi olla perilld ravintolan
sisdisista kaytannoisté. Tatd varten ravintolassa tulisi olla nékyvilla ravintolan pelisdén-
not, jonka mukaan kaikki toimivat. Pelisdantoihin liittyviéd asioita voivat esimerkiksi
olla kannykan kayttd tydajalla, ruokatauot, vuoroihin liittyvat asiat jne. Selkeét peli-
sédannot auttavat tyontekijoitd toimimaan saumattomasti yhdessé ja mahdollisilta vaa-
rinké&sityksilta ja riitatilanteilta véltytdan. Uusien tyokaytantjen tai muiden asioiden
varalta tulisi ravintolassa olla kayt0ssé erillinen, kaikki tyontekijat tasapuolisesti saavut-
tava informaatiokanava. Tallaisia kanavia voisivat olla esimerkiksi Facebookin suljetut
ryhmaét, jotka ndkyvat ainoastaan tyontekijoille sekd perinteisemmin sahkoposti. Opti-
maalisimmassa tilanteessa tyopaikalla jarjestettaisiin kuukausittain palaveri, jossa kay-
taisiin lavitse ajankohtaisia asioita kasvotusten kaikkien tyontekijoiden ollessa yhta ai-

kaa paikalla.

6.2.2 TyOntekijoiden sitouttaminen

Hyva ja aito asiakaspalvelu syntyy parhaiten silloin, kun tyontekijoilla on hyvé olla ty6-
paikallaan. Ahdistava ilmapiiri valittyy erittdin herkésti asiakkaille, etenkin Subwayn
kaltaisissa erittdinkin henkilokohtaisissa asiakaspalvelutilanteissa. Tyontekijoiden viih-
tyvyyteen tulisikin panostaa erityisen paljon, jotta asiakaspalvelun taso olisi aina yhta
erinomaista ja tyontekijoiden vaihtuvuus pientd. Sandwich Artistin tyé voi pahimmassa
kiireessa olla erittdin raskasta ja stressaavaa, silla palvelutilanne ei rakennu yhta yksin-
kertaisesti kuin useimmissa muissa pikaravintoloissa, joissa parhaimmillaan asiakas
vain rahastetaan ja lahetetdan poytédan odottamaan tilaustaan. Asiakkaaseen tulisi Sub-
wayssa siis panostaa keskimaaraistd enemman. Huonosti toimivassa tyoyhteisdssa onkin
ldhes taattua, ettd yksittdinen henkild ei jaksa kiinnostua asiakaspalvelusta, vaan hoitaa

tyonsa rutiininomaisesti ja suorastaan valinpitaméattomasti.

Hyvén tyoyhteison rakentaminen l&htee ensisijaisesti esimiehen toiminnasta. Esimies
varmistaa, ettd kaikkia tyontekijoitd kohdellaan tasapuolisesti ja keskinéiset erimieli-
syydet kasitell&dn asianmukaisesti. Hyva esimies on myo6s toimissaan avoin ja toimii
esimerkkind tyontekijoille. Tyohon liittyvad mielenkiintoa voidaan lisatd jakamalla vas-
tuuta tyontekijoille tehtavissa, jotka normaalisti kuuluisivat esimiehelle. Luottamusta
osoittamalla esimies palkitsee tyontekij6ita ja parhaimmillaan onnistuu luomaan tiiviin,
toisiinsa luottavan tyotiimin. Esimiehen tulisi olla my6s kiinnostunut tyontekijoisté yk-

siloind, jotta han kykenisi tunnistamaan jokaisen vahvat puolet ja pyrkid vahvistamaan
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niitd. Vastaavasti esimiehen tulisi rakentavasti puuttua tyontekijoiden heikkoihin koh-

tiin.

Kaiken kaikkiaan avoin ja keskusteleva ilmapiiri tyopaikalla varmistaa sen, etté tyonte-
kijat kokevat tulevansa kuulluksi. Mitd enemmaén tyontekijat kokevat omilla teoillaan
pystyvansé vaikuttamaan omaan tydpaikkaansa, sitd enemman he sitoutuvat tuottamaan

erinomaista asiakaspalvelua ja tekemé&an toita yrityksen menestyksen eteen.

6.2.3 Erilainen asiakaspalvelu

Erilainen asiakaspalvelu vaatii aidosti toimiakseen sen, ettd tyontekijoiden koulutus on
kunnossa ja ty6ilmapiiri hyva. Kaytannossa siis tyontekijoilla taytyy olla tydpaikallaan
hauskaa ja heidén tulee omata vahva kasitys omasta ammattitaidostaan. Erinomainen
asiakaspalvelu ei nimittain todellakaan ole itsestdan selvad, mutta sen avulla pystytaan
vahvasti erottumaan massasta. Vaikkakaan suomalaiseen kulttuuriin ei kovin hyvin istu
amerikkalaisten harjoittama &anekas ja korostavan pirted asiakaspalvelu, on kuitenkin
aivan eri asia saada reipasta, hymyilevaa ja aidosti vélittdvaa palvelua kuin kasvotonta

ja kiireessa hoidettua pikakasittelya.

Erilaiseen asiakaspalveluun liittyy vahvasti oman persoonan esiintuominen ja avoimuus.
Tama ei luonnollisesti tarkoita kaytdstapojen tai kohteliaisuuden unohtamista tai koko
tilaustapahtuman pelleillyksi heittdmista. Asiakkaalle on kuitenkin paljon mielenkiintoi-
sempaa puhua tilanteeseen heittaytyvalle asiakaspalvelijalle kuin rutiinin voimin jaksa-
valle suorittajalle. Erilainen asiakaspalvelija osaa kéayttad myos pelisilméénsa ja toimia
tilanteiden vaatimilla tavoilla; kaikki asiakkaat eivat lampene ylimaaréiselle juttelulle

tai ole kiinnostuneita kuulemaan asiakaspalvelijan suosituksia.

Asiakkaiden tavoin myos asiakaspalvelijat ovat erilaisia eikd kaikkia voi pakottaa toi-
mimaan tietyn mallin mukaisesti eika toisaalta myos pidakaan. Erilaisen asiakaspalve-
lun yksi piirteistda on myos se, etta jokaisella tyontekijélla on erilainen tyyli toimia. T&s-
sékin korostuu tyontekijan oma persoona, jonka vahvuuksia jokainen voi kayttada ha-
luamallaan tavalla. Tavoitteena kuitenkin olisi, ettd kaikki kokisivat asiakaspalvelutilan-

teet miellyttdvina ja aidosti haluaisivat auttaa asiakasta kaikin mahdollisin keinoin.
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Erilaisen asiakaspalvelun parhaimpia tuloksia ovat tilanteet, joissa liikkeelle syntyy
vahva vakiasiakaskunta, jotka haluavat suosia juuri kyseessa olevaa ravintolaa huoli-
matta siitd onko se sijainniltaan asiakasta lahinné. Vakiasiakkaat ovat myds paras ilmai-
nen markkinointikanava, silla oikeat asiakaskokemukset toimivat parhaina hyvén palve-
lun todentajina. Vakiasiakkaista kannattaakin pitad hyvaa huolta, sillé yksikin negatiivi-
nen kokemus tuhoaa asiakkaan luottamuksen ja voi suoranaisesti jopa loukata asiakasta
henkilokohtaisesti kun hén kokee uskollisuutensa ravintolaa kohtaan petetyksi.

6.2.4 Paikallinen nakyvyys

Subway Lielahdella on téll& hetkella Lansi-Tampereella vahva asema, sen ollessa alu-
een ainoa Subway-ravintola. Muut ketjun ravintolat keskittyvéat paaasiallisesti keskustan
ja Ita-Tampereen alueelle. Lielahden alue on jatkuvasti kasvava liikekeskittymad, jonne
uusien ostosmahdollisuuksien lisaksi rakennetaan jatkuvasti uusia asuinalueita. Alueelle
onkin muuttamassa tuhansia uusia asukkaita seuraavan parin vuoden sisédén. Potentiaali-
sia uusia asiakkaita on siis tulossa l&dhivuosina runsaasti. Subway Lielahden pitaakin
pystyé vastaamaan ndiden uusien asiakkaiden odotuksiin tarjoamalla erinomaista palve-
lua ja laadukasta ruokaa. Asiakasvirtaa tulisi houkutella olemalla saannollisesti esilla
esimerkiksi tarjoamalla muuttuvia tarjouksia esimerkiksi sesongin mukaan ja nakymalla

ulkomainonnassa.

Lielahden ollessa erittdin suuri ostoskeskittymd, potentiaalinen idea olisi ympardivien
yritysten kanssa yhteistyon tekeminen. Erityisesti Kruunukeskuksen liikkeiden kanssa
olisi mahdollista saada erilaisia synergiaetuja aikaan. Vastapaata sijaitseva videovuok-
raamo Filmtown tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden yhteistyéhdn esimerkiksi jonkin-
laisen kimppatarjouksen myotd. Yhteistydideoita voisi olla mahdollista kehitella myds
muiden Kruunukeskuksen yritysten kanssa esimerkiksi jarjestamalla viikonlopun kesta-
van tempauksen, jossa jokainen keskuksen yritys olisi omalla tavallaan esillg, kuitenkin

leimautuen yhtendiseksi liiketoiminnan keskukseksi.

Paikallisessa nakyvyydessa tarkeda olisi pystya tunnistamaan niité tekijoitd, jotka saavat
ihmiset kdymaan juuri kyseisen alueen liikkeissé eika esimerkiksi kayttdmaan enemman
aikaa matkustamalla kauempana sijaitsevaan vastaavaan liikkeeseen. Sijainti vaikuttaa

varmasti monella p&atokseen palvelujen kayttamisestd, mutta mikali kyseisen liikkeen
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tuote tai palvelu koetaan kehnoksi, ovat ihmiset usein valmiita matkustamaan pidem-

mankin matkan p&&han palvelujen perassa.

6.3 Kehitysehdotuksia

Edell& olevassa kappaleessa kasiteltiin Subway Lielahden markkinointiin liittyvia mah-
dollisuuksia abstraktilla tasolla, johon liittyy vahvasti henkilokunnan osaaminen ja tahto
kehittdd tyopaikkaa eteenpdin. Seuraavassa esitetddn konkreettisempia keinoja saada

nakyvyytta ravintolalle.

6.3.1 Facebook

Sosiaalisen median korostaminen markkinointikanavana lienee tdman péivan nousevin
trendi. Tuulesta temmattua aiheesta puhuminen ei kuitenkaan ole, sill4 Facebookin kyky
tavoittaa ihmisid on hammaéstyttavan hyvéa. Ei lienekddn montaa yritystd, joilla ei omaa

sivua tai vahintaankin faniryhméé Facebookissa olisi.

Lokakuusta 2012 l&htien Facebookilla on jo miljardi kuukausittain palvelua kayttavaa
henkila. (Facebook 2012) Facebookin kattavuus on siis jo ldhes kasittaméattomalla ta-
solla. Olisikin siis lahestulkoon vélinpitaméatonté olla valjastamatta tallaista mahdolli-

suutta kayttoon myos Lielahden Subwayn kohdalla.

Subway Lielahden faniryhma perustettiin joulukuussa 2011. Alkuperdisend tarkoitukse-
na oli kaikkien tyontekijoiden kesken pdivittaa sivua sdédnnollisesti. Melko nopeasti tahti
kuitenkin hidastui ja sivulle saadut fanit olivat paéasiallisesti tydntekijoiden kavereita,

jolloin innostus hieman hiipui ja sivu jatettiin hetkeksi hautumaan.

Lokakuussa 2012 sivu valjastettiin uudelleen aktiiviseen kayttéon. Innostusta tdhan loi
ensisijaisesti se, etta sivu alkoi yllattden saada faneja huolimatta siitd, ettd paivityksia tai
muuta tapahtumaa ei ollut hyvaan hetkeen ollut. Uusista faneista innostuneina tyonteki-
jatiimi paatti huolehtia siita, etté sivuille tulee vahintaan yksi péivitys viikkoon.

Fanisivujen suhteen jatkosuunnitelmissa on talla hetkella tehda sivuista nakyvét ja per-
soonalliset. Henkilokohtaisen palvelun nimissa sivuille on tarkoitus luoda tyontekijoista

esittely, jonka toteutus on tarkoitus olla ennen kaikkea hauska ja kiinnostava. Kuvien
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lisdksi tyontekijoitd on “haastateltu” esittelyd varten ja vastaukset ovat Subwayhin liit-

tyvié ja markkinointihenkisié.

Facebook -sivujen avulla innostettaisiin my6ds uusia tyontekijoita harkitsemaan uraa
Subwaylla. Sivuilla olisi osio, jossa jokainen tydntekija vuorollaan kertoisi oman urata-

rinansa Subwaylla.

Sivujen pdivitykset on jatkossakin tarkoitus tehdd humoristiseen tyyliin markkinointia
unohtamatta. Jokaisella péivitykselld on siis aina teema, esimerkiksi Paivan subin

markkinointi mieleenpainuvalla tavalla.

6.3.2 Yhteistyd Filmtownin kanssa

Filmtownin ja Subway Lielahden vélill4 on havaittavissa vuorovaikutteista asiakasvir-
taa. Moni Lielahden Subwayn asiakkaista tulee hakemaan elokuvan vuokrauksen yh-
teydessd myos syotdvad elokuvan katselun yhteyteen. Téhan selkedan yhtaléon voisi
helposti lisatd kannustavaa markkinointia ehdottamalla Filmtownille yhteistydsopimus-

fa.

Yhteistyon ideana voisi hyvin yksinkertaisesti olla esimerkiksi pakettitarjous, jossa en-
si-illan ostaja saisi Subway Lielahden kassalla juuri vuokraamaansa elokuvaa vilautta-
malla subin alennettuun hintaan. Vastaavasti esimerkiksi kolmen kokonaisen subin osta-
ja saisi Filmtownista elokuvan vuokraamiseen tai irtokarkkeihin liittyvan edun kuittia

nayttamalla.

6.3.3 Hyvantekevaisyyskalenteri

Subway Lielahden tyontekijoiden kesken on jo hetken ollut harkinnassa oman huumo-
risavytteisen kalenterin tekeminen. Kalenteria olisi tarkoitus myyda ravintolassa kohde-
ryhméndaan erityisesti kanta-asiakkaat, ja sen tuotot olisi tarkoitus ohjata hyvéntekevéi-
syyteen. Kyseessa voisi olla suhteellisen pieni painoera kalenterista, jolloin kalenterin
“arvo” kasvaisi ja siitd voitaisiin pyytad hieman kalliimpaakin hintaa, taten kasvattaen

hyvéntekevéisyyspottia mutta kuitenkin sdilyttden kalenterin “’kerdilyarvon”.
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Kalenterin kuvauksiin siséllytettéisiin kaikki tyontekijat. Kuvien siséltd painottuisi hu-
moristisen puolelle eli tarkoitus ei olisi tehda yliseksuaalista tai muuten liian yliampu-
vaa tuotosta, sill4 t&std saattaisi aiheutua ketjun kanssa ristiriitaa eika toisaalta tyonteki-

joiden esineellistdminen ole millaan tavalla tarpeellista.

Kalenterin avulla olisi mahdollista keratd paljon positiivista huomiota Subway Lielahtea
kohtaan. Hyvantekevéisyys-aspektin lisaksi sen avulla voitaisiin erinomaisesti osoittaa,
kuinka erilaista asiakaspalvelua ravintolasta voikaan saada, kun tyontekijat ovat taysilla

mukana ja pitavat hauskaa.

6.3.4 Kruunukeskus -paivat

Kruunukeskuksessa sijaitsee monen eri alan yrityksia, joiden kanssa yhteistydssé olisi
mahdollista jarjestad paivén tai viikonlopun kestdva tapahtuma. Tapahtuman ideana
olisi saada paikalle mahdollisimman paljon védked tutustumaan Kruunukeskuksen yri-
tyksiin tarjoamalla erilaisia tarjouksia ja kiinnostavia ohjelmanumeroita. Tallaisia oh-
jelmanumeroita voisivat olla esimerkiksi vaateketju Seppalan jarjestamd muotindytds,
Nordean tai Saastopankin jarjestdmd, erityisesti nuorille suunnattu, tietoisku-standi esi-
merkiksi sadstdmisestd, Filmtownin jarjestdma ilmainen elokuvamaraton ja ylakerran

Kruunukaluste voisi perinteikkddna perheyrityksena esitelld historiaansa jne.

Subway Lielahdelle téllainen tapahtuma tarjoaisi hienon mahdollisuuden esitella yrityk-
sen tuotteita esimerkiksi tarjoamalla asiakkaille maistiaisia. Talla tavalla ihmisill& olisi
mahdollisuus paastd kokeilemaan myos sellaisia subeja, joita he ovat aina halunneet
maistaa, mutta ovat paatyneet pitdytymaan vanhassa suosikissaan siiné pelossa, ettd uusi
subi ei miellytdkd&dn makuhermoja. Tapahtumassa voisi olla esilla tietoiskuja tuotteista
erilaisista aspekteista kiinnostuneille ihmisille. Esimerkiksi kehonrakennusta harrasta-
valle esittelyssa olisi proteiinipitoisimmat subit, laihduttajalle kevyimmaét vaihtoehdot,
karppaajalle vah&hiilinydraattisimmat tuotteet ja nautintoa etsivélle olisi tapahtuman

kunniaksi koottu fantasia-subi herkullisine kuvauksineen.

Mikali tapahtuma on menestyksekés, voisi siind olla potentiaalia vuosittaiseksi tapah-
tumaksi. Tapahtuman avulla saataisiin my6s Kruunukeskuksen eri yrityksia tutustumaan

paremmin toisiinsa ja taten esimerkiksi informaation kulkua parannettua.
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6.3.5 Yhteistydssa urheilujoukkueiden kanssa

NyKkyiset sponsorisopimukset ovat hyvé tapa saada lisanédkyvyytté yritykselle. Perinteis-
ten mainosten liséksi nakyvyyttd on hankittu tarjoamalla joukkueelle evaat vierasotte-
luiden pelireissuille. Yhteistyosopimuksista ei kuitenkaan ole mitadn nakyvaa jalkea
Subway Lielahden toiminnassa asiakkaiden silmin. Urheilujoukkueiden tukeminen on
kuitenkin hieno asia ja osoittaa yrityksen aktiivista kiinnostusta terveellisempia elaman-

tapoja seké paikallisten urheiluseurojen tukemisen tarkeyttd kohtaan.

NyKkyisten sponsoroitavien urheiluseurojen kanssa voisikin olla paikallaan keskustella
lisanakyvyyden mahdollisuudesta. Yksi idea olisi esimerkiksi Facebookin valityksella
harrastaa markkinointia siten, ettd aina kun Nokian KrP lahtee pelaamaan vieraspeli,
Subway Lielahti toivottaa sivuillaan joukkueelle pelionnea. Vastaavasti Nokian KrP

voisi sivuillaan kertoa vierasottelun matkaevéiden tulevan Lielahden Subwaylta.

Tampere Rollin’ Hos:in otteluissa Subway Lielahti voisi olla esilla samankaltaisesti
kuin Nokian KrP:kin kanssa eli pelaajille olisi tarjolla Subwayn jarjestamé ruokailu,
mahdollisesti erillisend ja nakyvésti esilla olevana pienend standina. Pelipdivind Sub-
way Lielahdessa voisi olla tarjolla joukkueen nimeé kantava erikoissubi, jota siis myy-
taisiin ainoastaan silloin kun Tampere Rollin’ Hos pelaa. Vastaavasti myds TRH:n
kanssa Subway Lielahdella voisi olla vastavuoroista Facebook-markkinointia samalla

tyylilld kuin KrP:nkin kanssa.
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7. PIKARUOKAKETJUJEN TULEVAISUUS

Terveellinen ruokavalio ja kuntoilu ovat viime aikoina nousseet tapetille uutisten kerto-
essa surullista tarinaansa liikalihavuuden yleistymisestd monessa maassa. Monessa
maassa ylipaino ei enda ole milldan tavalla poikkeavaa véeston keskuudessa, vaan tie-
tyissa maissa kuten Yhdysvalloissa aikuisvaestostd hieman yli kolmannes on vaikeasti
ylipainoisia. (CDC Home.)

Epaterveellinen ruokavalio ja liikunnan puute ovat luonnollisia syitd tdhan ilmioon,
mutta ndiden lisaksi syyttelyn kohteeksi on joutunut roskaruuan saamisen helppous ja
tdmankaltaisen ruuan halpa hinta, jonka avulla asiakkaita houkutellaan.

Eniten lokaa niskaan aiheesta on saanut pikaruokaketju McDonald’s. Yritys on joutunut
moneen otteeseen vastaamaan syytteisiin erityisesti osuudestaan lapsuusian ylipainon
lisddntymisen myd6tavaikutukseen. Taman liséksi yritystd on syytetty harhaanjohtavista
mainoksista, joissa esimerkiksi ranskalaisten syntyprosessiin vaikuttavia tekijoitd on
muokattu mainosta varten yleisdystavélliseksi, vaikka todellisuudessa prosessi siséltaa

paljon muita, véhemman miellyttavia tyovaiheita. (Daily Mail.)

Terveyteen liittyviin syytoksiin yritys on vastannut olevansa yksi terveellisten eldamén-
tapojen puolustajista, silla se on monipuolistanut valikoimaansa esimerkiksi tarjoamalla
lasten aterioihin hedelmid seké pienentdmalla ranskalaisten maaraa annoksessa. Muissa
tapauksissa yritys ei ole nahnyt tarpeelliseksi muuttaa tuotteitaan tai néihin liittyvaa
markkinointia. (Reuters 2012.)

McDonald’sin vastuun vilttely onkin alkanut ndkyd tand vuonna yrityksen kasvun la-
maantumisena. Tamé& on nékynyt erityisesti Aasian, Keski-idan ja Afrikan markkinoilla,
joilla on perinteisesti ollut avainasema kasvun kehityksesséa uusien liikkeiden suhteen.
Tuotto kasvoi néilla markkinoilla vain 3 %, kun vastaavasti edellisen vuoden tuoton
kasvu oli 26 %. Kotimaan Yhdysvaltojen markkinoilla yritys teki jopa hieman tappiota
tuottoprosentin ollessa negatiivisella 1 %:n verran. Viime vuonna vastaavasti yritys teki
voittoa 6 % enemman edelliseen vuoteen verrattuna. Yritys on pitényt trendid huolestut-
tavana, mutta uskoo laskun olevan véliaikaista ja tilanteen korjaantuvan uusien markKki-

na-alueiden valloituksen myota. (Forbes 2012.)
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Suomalainen pikaruokaketju Hesburger sen sijaan jatkaa vahvasti voittopolkuaan, sill&
yrityksen voitto kasvoi jopa kahdella miljoonalla eurolla vuonna 2011 verrattuna edel-
lisvuoteen. Yrityksen liikevaihto parani kuudella miljoonalla eurolla. (Kauppalehti
2012) Yrityksen menestykseen Suomessa vaikuttaa varmasti erityisesti yrityksen koti-
maisuus seka se, etta yritys kayttdd hampurilaisissaan 100 % suomalaista naudanlihaa.
Kotimaisuus ja lahituotteet ovat yha kasvavassa méarin ihmisié kiinnostavia asioita eri-
tyisesti kun julkisuuteen tulee jatkuvasti uutisia siitd, kuinka yritykset siirtdvat toimin-
taansa ulkomaille halvemman tyévoiman ja liiketoimintaympdriston perdssa. Tydpaikan
menetys tallaisten syiden takia koskettaa yha useampaa suomalaista, jolloin positiivinen
huomio kiinnittyykin Hesburgerin kaltaisiin yrityksiin, jotka toiminnallaan ty6llistavéat

monia ihmisid niin suoraan tyontekijoidensa kautta kuin tavaranhankintansa kautta.

Tuotteissaan Hesburger on onnistunut vastaamaan erityisesti ruokatrendeihin, joista yksi
voimakkaimmin yleistyvistd on nk. karppaus eli ruokavalio, jossa tarkoituksellisesti
véltelladn l&hes kaikkia hiilihydraattien l&hteitd. Hesburger toi markkinoille Burgeri-
salaatin, jossa vihersalaatin kyljessa on kaksi Hesburgerin hampurilaispihvia. Lisaksi
hampurilaisissa valittavana on “Karppurilainen” eli hampurilainen, joka on tehty vahéa-

hiilihydraattisista ainesosista kuten gluteenittomasta sampylésta. (Hesburger 2012.)

Hesburger tekee myos vahvasti yhteisty6ta erindisten tahojen kanssa, kuten Tuotantoyh-
tié Solar Filmsin kanssa. Solar Filmsin eri elokuvia markkinoidaankin teemanmukaisilla
Hesburger-aterioilla. Téllaisilla keinoilla Hesburger onnistuu kasvattamaan nékyvyyt-

tdan erinomaisesti.

Yl1la oleviin pikaruokaketjuihin verrattuna Subway on suomalaisille vield suhteellisen
uusi tuttavuus, ensimmainen ravintola kun perustettiin Suomeen vasta vuonna 2000.
Erilaisissa tunnettuuskyselyissa kaykin usein ilmi, etta erityisesti niissd kaupungeissa,
joissa Subway-ravintoloita ei ole, ketjua ei valttdmétta tunneta lainkaan. Subwayn tun-
nettuus Suomessa on valtakunnallisesti ketjun teettdméan kyselyn mukaan 70 % luokkaa.
(Lehtiméaki 2012.)
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8. YHTEENVETO

Franchising -yrittdjyys on suhteellisen vahériskinen liiketoiminnan muoto, johon on
helppo lahes kenen tahansa taustoista riippumatta ryhtyd. Etenkin Subwayn kaltaisen
suuren ja menestyneen ketjun kohdalla yrittdjaksi ryhtymisen kynnys laskee entisestaan,
sill& tuote on suosittu ja yritys jatkaa kasvuaan niin liikevaihdon kuin uusien ravinto-

loidenkin suhteen.

Franchisingiin liittyvat sopimusehdot kuitenkin sitovat yrittdjad huomattavan paljon
etenkin markkinoinnin suhteen, ja heikentdvat tdten omaleimaista erottumista muista
ketjun liikkeista. Myds Subwaylla markkinointiin ja tuotteisiin liittyvat sddnnokset ovat

tiukkoja, silla ravintoloista halutaan tarkoituksella tehda keskenaan lahes identtisia.

Subway Lielahti kilpailee alueellaan talla hetkella kolmen muun pikaruokaravintola -
ketjun kanssa. Ravintolan etuna on kuitenkin sen tuotteiden erilaisuus verrattuna kilpai-

lijoihin, seka ketjun muiden ravintoloiden suhteellisen kaukainen sijainti.

Subway Lielahden markkinoinnin kehittdmisen haasteena ovatkin ldhinné ketjun aset-
tamat rajoitukset. VVaikka toisaalta ketjun suunnittelema ja toteuttama markkinointi aut-
taa ravintolaa tuottamaan johdonmukaista ja asiakasystavallistd palvelua, on ravintolan

vaikeaa erottua positiivisesti edukseen ketjun muista ravintoloista.

Sen sijaan, ettd Subway Lielahti l&htisi suunnittelemaan suuria ja kalliita mainoskam-
panjoita, joita se todennakdisesti ei saisi edes toteuttaa, tulisi ravintolan keskittya erityi-
sesti asiakaspalvelun kehittamiseen. Henkilokohtaisella ja omaleimaisella asiakaspalve-
lulla voidaan saavuttaa erinomainen asema markkina-alueella, silla palvelun laatu j&&
ihmisilla paallimmaisend mieleen hinnan tai tuotteiden sijaan. Asiakaspalvelua kehite-
tdan parhaiten kouluttamalla tyontekijoité sek& luomalla tydpaikalle hyvan ja rohkaise-

van ilmapiirin, jossa jokaisella persoonalla on paikkansa.

Henkilokunnan kouluttamisen ja asiakaspalvelun kehittdmisen liséksi ravintolalla on
mahdollista toteuttaa suhteellisen pienelld vaivalla mieleenpainuvia tempauksia ja kam-
panjoita. Tavoitteena olisi tuoda esiin ravintolan henkilékunnan ”hyva meininki”, joka
valittyy aidosti myos asiakkaisiin niin normaaleissa palvelutilanteissa kuin erikoisem-

missa tapahtumissa.
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Subway Lielahden erottuminen vaatii siis kaikessa yksinkertaisuudessaan henkilokun-
nan sitoutumista toteuttaa yhteista visiota, esimiehen ja yrittdjan kannustavaa asennetta
ja positiivisen tyoilmapiirin yllapitoa, sekd luovaa ja erilaista lahestymistapaa asiakkai-

den tavoittamiseen.
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