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1 Johdanto

1.1 Tyon tausta ja tavoitteet

Joensuun Subway-ravintoloiden omistaja Lassi Ikonen oli ottanut yhteytta Kare-
lia-ammattikorkeakouluun. Yrittdjan toiveena oli saada kokonaisvaltainen mark-
kinointisuunnitelma, jonka avulla yritys saa kohdistettua markkinoinnin resurssit
mahdollisimman jarkevasti ja tulosta tuottavasti. Ikonen perusti ensimmaisen
Subwayn Joensuuhun vuonna 2008. Vuonna 2009 yritykselle tehtiin asiakastyy-
tyvaisyystutkimus, joka kertoi yritykselle mm. sen, kuinka hyvin yritys oli saanut
jalansijaa uudessa kaupungissa. Nyt yritys on vakiinnuttanut toimintansa ja on
aika ruveta katsomaan yritysta uudesta nakokulmasta seka kehittdd sen mark-

kinointia.

Markkinointisuunnitelmalla pyritdéan tukemaan yrityksen visiota avata uusia ra-
vintoloita Joensuuhun, sek& kasvattaa jo olemassa olevien ravintoloiden kan-
nattavuutta. Tyon tavoitteena on kartoittaa yrityksen ja markkinoiden nykytilan-
ne ja luoda sen pohjalta kehittamisehdotuksia visioiden toteutumiseksi. Kehit-
tamisehdotukset pyritddn luomaan kattavasti niin, etta Subway pystyy kehitty-

maan jokaisella markkinoinnin osa-alueella, erityisesti paikallistasolla.

1.2 Subway

Subway-ketju sai alkunsa vuonna 1965 USA:ssa. Nyt Subway ravintoloita on
noin sadassa eri maassa ja yhteensa ravintoloita on jo yli 40 000. Subway on
pikaruokaravintolaketju, joka avasi Suomeen ensimmaisen ravintolansa vuonna
2000. Kasvu on ketjulla ollut huikea ja télla hetkella Suomessa on jo yli 115
Subway-ravintolaa. Ketjun tavoitteena on avata vuoteen 2017 mennessa vahin-
taan 200:s Subway-ravintola. Subway on maailman suurin pikaruokaravintola-
ketju ravintoloiden lukumaaralla mitattuna. Subway-ravintolat tarjoavat raikkailla
ja tuoreilla raaka-aineilla taytettya leipad, jota kutsutaan nimella subi®. (Subway
2013.)



Joensuun ensimmainen Subway-ravintola perustettiin kauppakeskus Iso Myyn
yhteyteen. Toinen toimipiste perustettin vuonna 2011 Joensuun Pilkkoon,
kauppakeskus Citymarketin yhteyteen. Kolmas toimipiste avattiin tammikuussa

2014 Joensuun Voimatielle, kasvavalle kauppa-alueelle.

1.3 Toteutus ja menetelmat

Tyon tarkoituksena on laatia kokonaisvaltainen markkinointisuunnitelma Joen-
suun Subwaylle. Markkinointisuunnitelma koostuu yrityksen laht6kohdista, stra-
tegisista tavoitteista, toiminta- ja kehitysehdotuksista sek& seurannasta. Markki-
nointisuunnitelman tavoitteena on antaa yrittajalle uusia ajatuksia markkinoinnin
kehittamiseen ja loytaa teoriapohjan avulla kaytanndllisia ratkaisuja kehitysty6-

hén.

Tutkimusstrategiana kaytetddn tapaustutkimusta. Tapaustutkimus sisaltaa yksi-
tyiskohtaista ja intensiivista tietoa yksittaisesta kohteesta. Tyypillistd tapaustut-
kimukselle on tutkia kohteen prosesseja ja yhteyttd ymparistoon. Aineisto kera-
tdan usealla tavalla mm. haastattelemalla ja havainnoimalla. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2009, 134-135.) Opinnaytetydssa keskitytaan tutkimaan Joensuun

Subwayn toimintaa, sen ymparistoa ja markkinoita.

Subwaylle tuotettava markkinointisuunnitelma toteutetaan toiminnallisena opin-
naytetyona, joka sisaltaa myds tutkimuksellisia piirteita. Toiminnalliseksi tyon
tekee sen tuotos markkinointisuunnitelma ja osittain kvalitatiiviseksi tutkimuk-
seksi sen tekee yrittdjan laadulliset haastattelut. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
pyritaan tutkimaan kohdetta kokonaisvaltaisesti kayttdamalla ihmisia tiedonke-
ruussa. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.) Toiminnallinen opinnaytety6 voi olla ohjeistus,
opastus tai esimerkiksi jonkin tapahtuman jarjestaminen. Toiminnallinen opin-
naytetyd koostuu kahdesta osasta - toiminnallisesta osuudesta ja raporttiosuu-
desta. (Airaksinen 2009.) Toiminnallisessa opinnaytetytssa yhdistyy toiminnalli-
suus, teoreettisuus, tutkimuksellisuus ja raportointi. Toiminnallinen osuus on
ammatillisen taidonnayte kaytdnnossa kun taas teoreettinen osuus on ammatil-
linen tiedonnayte viitekehyksen ja mallien muodossa. Tutkimuksellisuus kasittaa

tutkivan tekemisen osuuden tai tutkimuksen tekemisen. Raportointi on tutkivan



tekemisen sanallistamista ja samalla ammatillisen viestintataidonnayte. (Vilkka
2010.)

Empiiriset
havainnoinnit

Markkinointisuun
nitelmapohjat Yrittajan

.. haastattelut
Markkinointi-

suunnitelma
Subway
Joensuu

Kirjallisuus ja
digitaalinen
teoriapohja

Kuvio 1. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostuu yrittdja Lassi Ikosen haastatte-
luista, kirjallisesta ja digitaalisesta teoriapohjasta, valmiista tutkimuksista koski-
en markkinoita ja ymparist6d, markkinointisuunnitelmapohjista, seka empiirisista
havainnoista. Tydssa on kaytetty mukaillen kolmea eri markkinointisuunnitel-
mapohjaa. (Markkinointisuunnitelmapohja Internet 2013, Raatikainen 2005 ja
Rope 2005.) Empiirista havaintoaineistoa kutsutaan myos primaariaineistoksi.
Empiirinen aineisto sisadltaa valitonta tietoa tutkimuskohteesta. Muiden keraa-
maa aineistoa kutsutaan sekundaariaineistoksi. Téllaista tietoa voi olla esimer-
kiksi viralliset tilastot ja tilastorekisterit. (Hirsjarvi ym. 2009, 186.)



1.4 Markkinoinnin suunnittelu

Yrityksessa markkinoinnin strateginen suunnittelu tarkoittaa organisaation ta-
voitteiden, osaamisen, resurssien ja markkinoilla tapahtuvien muutoksien yh-
teensovittamista. Markkinoinnin suunnittelu edellyttd& markkinoiden ja ostokayt-
taytymisen analysointia, kohderyhmien tunnistamista ja valintaa seka kilpailijoi-
den analysointia. (Hollanti & Koski 2007, 29.) Markkinoinnin suunnittelun tulisi
olla yrityksessa systemaattinen ja jatkuva prosessi. Suunnittelulla pyritéan val-
mistautumaan tulevaisuuden varalle niin, etta yrityksen menestys on jatkossa

mahdollisimman hyva. (Rope 2005, 460.)

Markkinoinnin muotoja ovat sisdinen ja ulkoinen markkinointi, vuorovaikutus-
markkinointi, asiakassuhdemarkkinointi ja suhdemarkkinointi. Yrityksen liikeidea
toimii perustana kaikille néaille markkinointitoimille. Siséinen markkinointi on
markkinoinnin muodoista ensimmainen. Se tarkoittaa henkildston sitouttamista
yrityksen toimintaan, mm. tiedottamisella, kouluttamisella ja motivoimisella. Ul-
koinen markkinointi kohdistuu yrityksen asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidos-
ryhmiin. Yleisia ulkoisen markkinoinnin keinoja on mm. mainonta ja myyn-
ninedistaminen. Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on luoda myoénteista mieli-
kuvaa yrityksesta, seka herattaa kiinnostusta ja ostohalua. Vuorovaikutusmark-
kinointia ovat asiakaskohtaamiset. Ulkoisen markkinoinnin saattelemana asia-
kas ja myyja kohtaavat. Vuorovaikutustilanteen tavoite on saada asiakas osta-
maan, mutta tilanteeseen vaikuttaa mm. asiakaspalvelu, toimipaikan viihtyisyys

ja myyntityo. (Bergstrom & Leppénen 2003, 26.)

Haasteellisen tyosta tekee se, etté yritys kuuluu franchising-ketjuun, jolloin kaik-
ki markkinoinnin keinot eivat ole mahdollisia. Markkinoinnissa tulee ottaa huo-
mioon ketjun saanntt ja arvot, seka ketjun omat kampanjat. (lkonen 2013.)
Subway-ravintoloiden markkinointi koostuu kahdesta osa-alueesta: valtakunnal-
lisesta markkinoinnista sek& paikallismarkkinoinnista. Ketjuun kuuluvat ravinto-
lat vastaavat itse omasta paikallismarkkinoinnistaan omalla paikkakunnallaan ja
hyodyntavat siind paikallisia mediataloja. (Subway 2013.) Subway-ravintolan

yrittdja voi hyddyntaa ketjun valmiita markkinointipohjia paikallismarkkinoinnis-



saan ja tehdd myods omia markkinointitoimenpiteitd. Toimenpiteet taytyy hyvak-
syttaad ketjun markkinointijohdolla ennen toteutusta. (Ikonen 2013.)

Opinnaytetyon paikallismarkkinoinnissa keskitytddn alueelliseen markkinointiin,
mutta myos kasitellaan jokaista Joensuun Subway-ravintolaa erillisind markki-
nointikohteina. Markkinoinnin suunnittelussa tullaan ottamaan huomioon ketjun
omat kampanjat ja markkinointitoimenpiteet ja otetaan myds kantaa niihin.
Markkinointisuunnitelmassa pyritdan yhdistamaan sisainen ja ulkoinen markki-
nointi niin, etta yritys voi toimia tuloksellisemmin ja pystyy kehittdm&an puutteel-
lisia osa-alueitaan. Jotta tyd olisi mahdollisimman hyoédyllinen yrittajalle, suh-
taudutaan markkinointiin pitkdaikaisena jatkumona niin, etta yrittdja saa uusia
ideoita markkinointiin ja pystyy jatkamaan systemaattista suunnittelua myo6s

jatkossa.

2 Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyyseilla selvitetdan yrityksen sisaista tilannetta seka ulkopuoli-
sia tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan ja menestykseen tulevaisuu-
dessa. Tietojen avulla yritys pystyy nakemaan, mihin suuntaan toimintaympaéris-
t6 on menossa ja mitd haasteita ja mahdollisuuksia se sisaltdd. (Raatikainen
2005, 61.) Lahtokohta-analyysi koostuu yritysanalyysista, ymparistbanalyysista,
markkina-analyysista seka kilpailija-analyysista (Rope 2005, 464). Subwayn
lahtékohta-analyysissa on analysoitu markkinoiden ja toimialan tilanne, yrityk-

sen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat seka kilpailijat.

2.1 Yritysanalyysi

Yrityksen toiminta-ajatus ja liikeidea ohjaavat sen markkinointia. Yrityksen toi-
minta-ajatusta ohjaa asiakasnékodkulma ja sen perustehtdvd on kuvata, miksi
yritys on olemassa. Liikeideaan kuuluu tarjooma, eli tuotteet ja palvelut joita yri-
tys tarjoaa, markkinasegmentit, eli kenelle tarjotaan, seka toimintatavat, eli mi-
ten tuotetaan. (Hollanti & Koski 2007, 8.) Yritysanalyysin tarkoituksena on arvi-

oida yrityksen sisaista toimivuutta. Usein tata tietoa joudutaan hankkimaan eril-
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lisin tutkimuksin. Perusteellinen yritysanalyysi suositellaan tehtdvan muutaman

vuoden valein. (Lahtinen & Isoviita 1998, 81.)

2.1.1 Ravintolat ja henkilost6

Haasteellisen analyysista tekee Subwayn kolme toimipistetta, jotka ovat alueel-
lisesti kohderyhmiltddn hyvin erilaiset. Yksi sijaitsee kaupungin keskustassa ja
on tunnettu nuorten aikuisten paikkana. Haasteellisempi kohde sijaitsee Joen-
suun Pilkossa, Citymarketin kanssa saman katon alla, jossa paakavijat ovat
vanhempaa ikéluokkaa ja perheitd. Uusin toimipiste on toimipaikaltaan hyvin
samankaltainen Pilkon ravintolan kanssa. Uusin ravintola sijaitsee melko uudel-
la ja yha edelleen kasvavalla kauppa-alueelle. Viereisia liikkeita ovat mm. Pris-
ma, Gigantti, Expert, Autotalo Laakkonen ja Biltema. Alue on potentiaalinen
kasvuvauhtinsa takia ja sisaltdéd myos paljon potentiaalisia tydpaikka- ja lounas-

ruokailijoita.

Joensuun Subway-ravintolat tydllistavat talla hetkella 37 henkildd. Toimipistei-
den lisdannyttya on yrittaja joutunut jakamaan vastuuta ja luomaan organisaa-
tiorakennetta henkilost6on. Jokaisessa ravintolassa on oma ravintolavastuu-
henkil®, joka vastaa ravintolan toiminnasta ja on tyontekijoiden lahin esimies.
Keskustan ravintolavastuuhenkilé toimii myds ravintolatoimen operatiivisena

johtajana, eli vastaa ravintolatoiminnan toimivuudesta. (Ikonen 2014.)

Sisainen markkinoinnin tavoitteena on saada liikeidea toteutumaan suunnitellul-
la tavalla jokapéaivéaisessa tyossa jokaisen asiakkaan kohdalla. Sisaisen markki-
noinnin osa-alueita ovat tiedotus, koulutus, kannusteet ja yhteishengen luonti.
(Rope 2005, 605, 609-610.)

Subwayn kaltaisessa ravintolatydssa on melko hankalaa motivoida tydntekijoita
sitoutumaan, silla tyénkuva sailyy paivasta toiseen hyvin samankaltaisena, eika
ty0 itsessdén tarjoa niin paljon virikkeita kuin monessa muussa ammatissa. Uu-
det tyontekijat perehdytetaan tydhon ketjun perehdyttamisoppaan ja kaytannén
harjoittelun avulla. Perehdyttamisoppaan uusi tyontekija opiskelee ennen kay-

tannon harjoitteluun saapumista, jolloin h&n ymmartaa ketjun toimintatavat, ar-
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vot ja kaytannon tydskentelyvalineet. Yrittdja kouluttaa kaytannon tehtavat itse
niin, etta uusi tydntekijd paasee tekemaan kolme harjoitteluvuoroa, ennen var-

sinaista tyontekoa. (Ikonen 2014.)

Henkilokunnan kanssa pidetd&dn oma palaveri 3-4 kertaa vuodessa. Jokaisessa
ravintolassa on myds oma infotaulu, jossa ilmoitetaan tulevista asioista seka
muutoksista. Ikonen panostaa yrityksissaan tyéviihtyvyyteen. Jokaisen ravinto-
lan henkilokunnalle jarjestetdan henkilokuntailta kaksi kertaa vuodessa ruoan ja
juoman parissa. Joululahjat kuuluvat myés firman tapoihin. Ikonen jarjestaa
tyontekijoilleen omia myyntikilpailuja, joilla saadaan lisattya tiettyjen tuotteiden

menekkia. Kilpailuista on mahdollista voittaa tuotepalkintoja. (Ikonen 2014.)

2.1.2 Ketjuanalyysi

Subway-ravintoloiden toimintamallia kutsutaan myds franchisingiksi. "Fran-
chising on kahden itsendisen yrityksen, franchising-antajan ja franchising-
ottajan (yleensa useita) valistd, sopimukseen pohjautuvaa pitkaaikaista yhteis-
tyota, jossa franchising-antaja luovuttaa franchising-ottajalle oikeuden kayttaa
tietylld alueella sovittua maksua vastaan kehittamaansa tavaramerkkia, liike-
merkkid, valmistusmenetelmaa ja koko yrityksen toimintamallia jatkuvalla tuella
suunnittelemansa ja valvomansa toimintaohjeen mukaisesti” (Laakso 21-22,

1998 - Taloustiedon taloussanasto.)

Franchise-yrityksessa ketjun paatantavalta on isossa roolissa ja maanlaajuises-
sa mittakaavassa muutokset tapahtuvat siind melko hitaasti. Suomen valtakun-
nallista tilannetta seuraa kuitenkin SSY, eli Suomen Subway Yrittdjat. Lassi Iko-
nen toimii jarjestdn puheenjohtajana. Tyéryhm& kokoontuu noin nelja kertaa
vuodessa, pari kertaa yhden paivan kokouksiin, kerran kolmipaivaiseen koko-
ukseen ja kerran yhteiselle ulkomaanmatkalle, jossa kdydaan tutustumassa jo-

honkin Subway-ketjun tarkeista toiminnallisista pisteista. (Ikonen 2014.)

Subway-ravintoloissa ketju paattaa tarjooman, eli raaka-aineet ja tuotteet, joita
yritys tarjoaa. Yrityksen toiminta-ajatuksena on tarjota asiakkaille tuoretta ruo-

kaa, johon asiakas saa paattad ainesosat oman mielensd mukaan. Toiminta-
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mallit tulevat myds taysin ketjun kautta, eli kuinka ruoka asiakkaalle tuotetaan ja
kuinka se asiakkaalle tarjoillaan. (Ikonen 2013.) Suunnitellessa yrityksen mark-
kinointia on siis tarkeda ottaa huomioon se, etta yritys ei pysty muokkaamaan

tuotteitaan vaan paikallismarkkinointi toteutetaan muilla kilpailukeinoilla.

Subwayn valtakunnallinen markkinointi koostuu paaasiassa neljasta eri osa-
alueesta; terveellisyydestd, arvosta, erikoistuotteista ja brandista. Ketjun kautta
tapahtuva markkinointi on julkaistu Subway-yrittdjille noin kolmeksi kuukaudeksi
eteenpain. Koko vuoden mittainen, kerralla julkaistava suunnitelma hankaloittai-
si reagointia markkinoilla tapahtuviin muutoksiin ja kilpailijoihin. (Ikonen 2014.)
Tasta johtuen yritykselle laaditut toimenpide- ja kehitysehdotuksista ei ole laa-
dittu vuosisuunnitelmaa, vaan yrittdja pystyy hyddyntamaan ehdotuksia parhaa-

na ndkemanaan ajankohtana.

Subway on Suomessa hyvin menestynyt yritysketju ja sen kasvuvauhti on ollut
todella hurja. Vuonna 2012 Suomen Franchising Yhdistys palkitsi Vuoden fran-
chising—ketjuna Subway-ravintolat. (Subway 2013.) Franchising-ottaja saa to-
della hyvat edellytykset yrityksen menestymiseen, koska organisaation imago
on pohjustettu todella hyvin. Vuonna 2011 Joensuun SUBWAY® -yrittdja Lassi
Ikonen palkittin Yhdysvalloissa SUBWAY-ketjun parhaasta kannattavuuden
kasvusta koko Pohjois-Euroopan alueella. (Lehdistotiedote 2011.) Subway on
palkittu kuusi kertaa perédkkain Suomen parhaana pikaruokaketjuna. Tutkimuk-
sen suorittaa vuosittain Taloustutkimus Oy. Subwayn vahvuuksia olivat mm.
suolaisten tuotteiden maku ja valikoima, henkilokunnan palveluhalukkuus, pal-
velun nopeus ja mainonnan kiinnostavuus. (Subway 2014- Taloustutkimus Oy,
Pikaruoka- ja kahvilaketjut —tutkimus 2013, yleisarvosanojen 4-10 keskiarvo 22

ketjun joukossa.)

Taloushallinnolliset tunnusluvut ovat osa yritysanalyysia. Tallaisia tunnuslukuja
ovat esimerkiksi hinnoittelun luvut, myynnin kehitys, alennuspolitiikka ja ostojen
maara. (Raatikainen 2005, 68.) Ketju seuraa monia ravintoloiden tunnuslukuja
viikoittain. Subway-yrittajat |Ahettavat paakonttorille viikkoraportin, joka sisaltéaa
mm. ravintolan myynnilliset luvut ja raaka-ainemenekit. Kassajarjestelméa laskee

automaattisesti viikkoraporttin mm. keskimyynnin arvon per asiakas, myytyjen
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tuotteiden maaran, brutto- ja nettomyynnin. Raaka-aineiden inventaario suorite-
taan viikoittain tyontekijoiden toimesta. Viikkoraportit yhdistetdan paakonttorin
puolesta ja yrittdjat saavat raportin ketjun keskiarvolukemista. Nain jokainen
Subway-yrittaja voi tarkastella oman ravintolansa tilannetta ketjun keskiarvoihin

nahden ja sitd mukaa parantaa omia heikkoja osa-alueitaan. (lkonen 2014.)

2.1.3 Swot-analyysi

SWOT-analyysi yhdistdd ympariston ja yrityksen analysoinnin. SWOT-
analyysissa arvioidaan yrityksen tamanhetkisia vahvuuksia ja heikkouksia kil-
pailijoihin ndhden. Taman jalkeen tarkastellaan yrityksen tulevaisuuden uhkia ja
mahdollisuuksia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 82-83.) SWOT-analyysia hyddynnet-
tdessa tulee kayda lapi jokainen nelikenttddn kirjattu asia niin, ettéd ne saadaan
muokattua kaytannon toimenpiteiksi. Vahvuuksia pyritadn hyédyntaméaan, heik-
kouksia kohentamaan, mahdollisuuksia hydédyntamaan ja uhkiin varautumaan.
(Anttila & lltanen 2001, 349.)

Vahvuudet Heikkoudet

e tyontekijoiden vaihtuvuus
¢ heikko tunnettuus Pohjois-Karjalassa

¢ vahva brandi
e yrittajan kokemus ja ammattitausta
e yrittajan vahva paikallistuntemus

e kilpailijoihin ndhden erilainen tuote
(tuoreet ja terveelliset raaka-aineet

Subway Joensuu

Mahdollisuudet Uhat

esuhdannevaihtelut -> maakunnan

* lis44 toimipisteitd Joensuuhun tyc'jtilan.ne. _ _
« kilpailijoiden ohitus alueellisesti e kova kilpailutilanne kaupungin keskustassa

(mm.toimipisteiden lukumazrissa) + potentiaaliset kilpailijat siella

Kuvio 2. SWOT-analyysi (Ikonen 2013.)

Kuviossa 2 on esitetty lkosen ndkemykset Joensuun Subway-ravintoloiden ny-
kytilanteesta ja tulevaisuuden ndkemyksista.
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Yrittaja Lassi Ikonen valmistui restonomiksi vuonna 2008. Ravintola-alan tutkin-
to on auttanut nykyista ravintola-alan yrittdjdd mm. toimialan tuntemuksessa.
Yrittdja on paikallisasukas Joensuussa, joten alueelliset muutokset ovat hanelle
tuttuja ja niiden avulla h&n on pystynyt perustamaan jo kaksi tuottavaa Subway-
ravintolaa. Vahvuudeksi voidaan katsoa myos erilaistettu tuote kilpailijoihin
nahden. Tuote on hyvin kasvavia trendeja tukeva. Yrityksen selkedna vahvuu-

tena on myos franchise-ketjun vahva, maailmanlaajuinen brandi.

Heikkoudeksi on katsottu henkildkunnan nopea vaihtuvuus. Suuri osa tyonteki-
joistd on osa-aikaisia, joten sitoutuneita tekijoitd on vaikea loytaa. Osa-aikatyo
vetoaa opiskelijoihin, jotka tekevat kyseista tyota vain valiaikaisesti. Heikkous
on myos yha heikohko tunnettuus Pohjois-Karjalassa. Subway on uusin pika-
ruokaravintolaketju Joensuussa, joten sen tuotteet ja toimintamallit ovat yha

melko tuntemattomia talla markkina-alueella.

Uhaksi voidaan katsoa kilpailutilanteen kiristyminen entisestédén uusilla kilpaili-
joilla. Vahvat bréandit maailmalla, kuten Burger King on nyt avannut ensimmai-
sen ravintolansa Suomeen, joten se voidaan kokea potentiaalisena kilpailijana.
Suhdannevaihtelut vaikuttavat ravintola-alaan, joten Pohjois-Karjalan tyotilan-
teen heikkeneminen voidaan katsoa potentiaalisena uhkana Subwayn menes-

tykselle ja laajenemiselle.

2.2 Ymparistdanalyysi

2.2.1 Toimialan kehitys

Toimialan kehityssuunta on osittain riippuvainen suhdannevaihteluista. Kuiten-
kin myo6s paikallinen tyétilanne vaikuttaa yrityksen toimintaan. Tilastokeskuksen
laskema kuluttajahintojen vuosimuutos eli inflaatio oli helmikuussa 1,7 prosent-
tia. TAma johtui l1&hinné& elintarvikkeiden ja liikenteen kallistumisesta. Elintarvik-
keissa hinnat nousivat eritoten lihassa, hedelmissa ja maitotuotteissa. (Tilasto-

keskus 2013.) Elintarvikkeiden hinnan nousu vaikuttaa merkittavasti myos pika-
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ruoka-ketjuihin, silla elintarvikkeiden hintojen noustessa yrityksen katteet pie-

nenevat, tai sitten he joutuvat nostamaan myds omien tuotteidensa hintoja.

Vuonna 2012 tammi-syyskuussa pikaruokaravintoloiden myynnin maara laski -
2,9 %, mutta myynnin arvo nousi 2 %. Samaisena aikana toimipaikkojen maara
nousi 5,4 %. ( Mara 2012.) Vuoden 2013 alkupuoliskolla ravintolamyynnin kehi-
tys on katsottu heikoksi. Vuoden alussa noussut arvonlisévero ja nopea hintojen
nousu syovat kotitalouksien ostovoimaa ja tyollisyysndkymét ovat monen kotita-
louden osalta epavarmat. Taman vuoksi katsotaan ravintolamyynnin kasvun
painottuva vuoden loppupuoliskolle. Ravintoloiden pitkan aikavalin n&kymat
ovat kuitenkin suotuisat, silla suomalaiset ruokailevat ravintolassa yha enem-
man. (Mara 2012.)

Tamanhetkisen taantuman takia Pohjois-Karjalan pk-yritysten nékymat ovat
selvasti muuta maata heikommat, kertoo tuore pk-yritysbarometri. Pohjois-
Karjalassa suhdanteiden heikkenemista ennakoi 28 % vastaajista, kun taas
muualla koko maassa samainen luku oli 17 %. (Karjalainen 2014) Pohjois-
Karjalassa oli vuoden 2013 lokakuun lopussa 7,2 % enemman tyottomia kuin
samaan aikaan vuonna 2012. Ty6ttémien osuus tybvoimasta oli lokakuun lo-
pussa Pohjois-Karjalassa 14,7 % (ELY-keskus 2013.)

2.2.2 Markkinat ja kehityssuunnat

Tilastokeskus on suorittanut tutkimuksen ihmisten syomistottumuksista ajan ja
paikan perusteella. Tutkimuksesta ilmenee, ettd 20—24-vuotiaat syovét eniten
kodin ulkopuolella, jopa 60 % ruokailuistaan. Tasta noin 10 % tapahtuu ravinto-
loissa. Eniten ravintoloissa kuitenkin kavivat 25-34-vuotiaat. Yleisesti ottaen
viime vuosikymmenten aikana ruokailutottumukset ovat jokseenkin muuttuneet.
Selvien ateria-aikojen katoaminen ja vélipalojen lisd&antyminen on nykypaivaa.
(Tilastokeskus 2013.)

Ravintolaruokailu jakaantuu hyvin epétasaisesti vaeston keskuudessa. Eniten

ulkona syodvat nuoret pari-kolmekymppiset yksin asuvat ja lapsettomat paris-
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kunnat. Vahiten ulkona ruokailevat yli 45-vuotiaat pariskunnat ja yksin asuvat.
Lapsiperheet sijoittuvat naiden kahden &aripaan valille. (Tilastokeskus 2013.)

Subwayn yleisin asiakas on 20—-35-vuotias naishenkil6. Nykyaan yrityksen tuot-
teita ostavat paljon myos nuoret, 15+ -henkil6t. Terveellinen ja tuore ruokavalio
on trendind nousussaan, joten tunnettuus kasvaa jatkuvasti. (lkonen 2013.)
Markkinaldhtoiset yritykset tutkivat nykyisia asiakkaitaan, selvittddkseen heidan
toiveita, ongelmia ja uusia ideoita (Kotler 1999, 41). Subway Joensuussa suori-
tettu asiakastyytyvaisyystutkimus antoi vuonna 2009 yrittgjalle tietoa sen hetki-

sesta tilanteesta, jolloin yritys oli viela melko tuore.

2.3 Markkina-analyysi

2.3.1 Markkinoiden koko ja rakenne

Markkinoita tutkittaessa otetaan huomioon kokonaismarkkinat, niiden jakautu-
minen ja kehitysennusteet, sekd markkinaosuudet (Lotti 2001, 27). Pikaruoan
myynti laski heina- syyskuussa 2013 liki kolme prosenttia edellisvuoteen nah-
den, mutta hinnannousun takia euromaaréainen myynti on sailynyt lahes ennal-
laan. Painetta markkinoille luo myds edelleen nousevat raaka-aineiden hinnat.
(Helsingin Sanomat 2013.) Pikaruokaravintoloita on Joensuun seudulla hyvin

paljon. Alueella on paljon yksityisia ravintolayrittgjia. (Ikonen 2013.)
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Kuvio 3. Véaeston ikarakenne Joensuussa (Pohjois-Karjalan maakuntaliitto
2013)

Pohjois-Karjalan vaestoluku 12/2012 tilaston mukaan oli 165 754, josta Joen-
suussa asuvia oli 74 168. Viiden vuoden tarkkuudella katsottuna 20-24-
vuotiaita oli Joensuun seudulla 7252 ja se oli selvasti suurin ikaryhma. Seuraa-
vaksi suurin oli 25-29-vuotiaat, joita oli 5630. (P-K:n maakuntaliitto 2013.) Kun
taas katsotaan laajemmalla ikdryhmalla, 35-54-vuotiaita oli Joensuussa n. 23
%, 25-35-vuotiaita n. 14 % ja 15-24-vuotiaita n. 16 %. (Tilastokeskus/ Josek
2013.)

Tilastoista voidaan siis huomata, ettéd kuinka suuresti ikdryhman laajuus vaikut-
taa vaeston rakenteeseen. Yleisesti ottaen voidaan kuitenkin katsoa, etta nuoria
elaa Joensuun seudulla todella paljon. Tama johtuu valtaosin siitd, ettd Joensuu
on merkittdva opiskelijakaupunki. Vaestérakenne on suotuisa myds Subwayn
toiminnalle ja laajenemiselle, silla suurin osa yrityksen asiakkaista on 15-35-

vuotiaita. Potentiaalisia asiakkaita Joensuun alueella on siis paljon.

2.3.2 Asiakkaat ja ostokayttaytyminen

Markkina-analyysi sisdltaa tietoja asiakkaista ja erilaiset mittarit ovat siina hyo-
dyllisia. Mitattavia asioita ovat mm. asiakastyytyvaisyys, henkiloston tyytyvai-

syys, asiakassuhteet sekd muut sidosryhmat. (Lotti 2001, 27-28.) Subway Jo-
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ensuu toimi vuonna 2009 toimeksiantajana asiakastyytyvaisyystutkimukselle.
Lisaksi paivittain saatua palautetta seurataan. Asiakassuhteiden laatua seura-
taan mm. keskioston suuruutena ja asiakasmaarien seuraamisella. (Ikonen
2013.) Kokonaisalueen lisdksi Subwayn tulee ottaa huomioon paikallinen ympa-
ristd, kaupungissa tapahtuvat muutokset, seka alueelliset ravintoloiden lahei-
syydessé tapahtuvat muutokset. Asiakkaiden vaikutusvalta kasvaa sitd mukaa
mitd pienemmat markkinat ja mitd enemman kilpailijoita. Talldin ostokayttayty-
miseen voivat vaikuttaa esimerkiksi yrityksen arvot ja tavat (Hollanti & Koski
2007, 46).

2.4 Kilpailija-analyysi

Toimialan kilpailuun vaikuttaa kaikkein eniten toimialan rakenne. Kilpailutilan-
teessa analysoitavia seikkoja ovat kilpailijoiden nimet ja maara, kilpailijoiden
tuotteet, kilpailun luonne, potentiaalisten kilpailijoiden uhka ja yritysten kilpailu-
roolit. ( Lahtinen & Isoviita 1998, 58.) Koko Subway-ketjun osuus pikaruoka-
markkinoista on 10-11 % (Subway 2013).

Joensuussa toimii monia eri pikaruokaketjuja, kuten Hesburger, McDonald’s,
Kotipizza jne. Markkinat ovat taalla pikaruokaravintoloiden osalta todella laajat.
Osittain Joensuussa sen tekee yksittdisten yrittdjien valtava maara. Erilaisia
pitsa- ja kebabravintoloita on Joensuussa todella paljon. (Ikonen 2013.) Vuonna
2009 tehdyn tutkimukset mukaan Suomessa oli jo yli 1400 etnistd, eli ulkomaa-
laistaustaista ravintolaa (Tilastokeskus 2011). Naiden yritysten toimintaa ja
asemaa on huomattavasti hankalampi analysoida, kun taas isojen ketjujen, jot-

ka toimivat suurella markkinaosuudella Suomessa. (Hollanti & Koski 2007, 47.)

McDonald’s on yksi maailman tunnetuimmista brandeista. McDonalds’s ketjulla
on kaytdssdan nykyaikainen mobiiliapplikaatio, jolla kuluttajat l6ytavat kaikki
ravintolat kartalta ja voivat suunnistaa sen avulla [ahimpé&éan ravintolaan. Lisaksi
applikaatiolla voi tarkastaa ravintoloiden aukioloajat sek& ajankohtaiset kam-
panjat ja edut. Applikaatiosta 10ytyy myds tiedot aterioista ja ravintosisalloista.
(McDonalds’s 2014.)
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Applikaatio voidaan katsoa isoksi eduksi, silla ruoan etatilaaminen on kasvanut.
Tata ilmiota tukee lltasanomien uutinen Pizza-online.fi internettilauspalvelun
entisen omistajan isoista tuloista. Pizza-online.fi on maanlaajuinen palvelu, jolla
on yli 300 000 kayttajaa ja jonka kautta valitetaan vuosittain noin 1,5 miljoonaa
ruokatilausta, kertoi yhti6 tiedotteessaan. (lltasanomat 2013.) Palvelun ideana
on tarjota Suomen pizza-, kebab- ym. pikaruokaravintolat yhden osoitteen alta.
Palvelussa ravintolalla on mahdollisuus tarjota tuotteitaan kuluttajille verkko-
kaupan kautta. Maksun voi hoitaa kateisella tuonnin yhteydessa, puhelimella tai

nettipankilla. (Pizza-online 2014.)

2.4.1 Benchmarking

"Benchmarking tarkoittaa oman toiminnan vertaamista toisten toimintaan tarkoi-
tuksena kyseenalaistaa omaa toimintaa ja oppia paremmilta” (E-economic,
2013). Benchmarkingista kaytetddn myds nimitystéa esikuvaoppiminen. Esiku-
vaoppimisessa tarkastellaan yritysten toimintaa ja vertaillaan niitd. Avainkysy-
myksia esikuvaoppimisella ovat mm. mihin asioihin halutaan oppia, kenelta op-

pia haetaan ja miten oppia toisilta haetaan. (Rope 2005, 106.)

Subway Joensuulle suoritetussa benchmarking-analyysissa on vertailtu Sub-
wayn toimintaa paikalliseen ydinkilpailijaan. Analyysissd on keskitytty markki-
noinnin vertailuun seka yleisiin toimintaperiaatteisiin. Vaikka yrityksen toiminta
olisi kuinka hyvalla tasolla, l16ytyy aina joku, joka on jossain asiassa parempi
(Rope 2005, 106).



Tuotteet

Hinta

Toimipaikkojen lukumaara Suomessa

Toimipaikkojen lukumaara Joensuussa

Aukioloajat

Kilpailuetu

Sijainti

Markkinointiviestinta

Viestintdkanavat

Padkohderyhmit

Kanta-asiakasmarkkinointi

Ketjutyyppi

Ulkoasu

Taulukko 1. Benchmarking Subway vs. Hesburger

Subway
Subi-leivat, ateriat, juomat,

salaatit, Subway-catering

Salaatti 5,90e, 15cm subi 4-6e,
30cm subi 7-9e, ateria +3e

120

Keskustan alueella yleensa
aamuyolle avoinna, muuten
toimipaikasta riippuen

Tuoretta ja terveellista
pikaruokaa

Kaupunkien keskusta ja muut
kaupalliset alueet, usein myos
Citymarketin yhteydessa

Satunnaiset alennuskupongit,
l[dhinna imagomainontaa ja
kampanjatuotemainontaa

Omat ravintolat, tv,
sponsorointityd,
tienvarsimainonta, sosiaalinen
media, nettisivut

Aikuiset 15- 35 vuotiaat

Ateriakortti, ison hanajuoman
ostajalle taydella kortilla 15cm
subi ilmaiseksi

Franchise, paapiste USA:ssa

Maailmanlaajuisesti yhtendinen

20

Hesburger

Hampurilaiset,salaatit, ateriat,
juomat, jalkiruoat

Ateriat 4-9,70e, salaatti 7,20e,
hampurilaiset 2-6,80e , muut 1-
6e

278

Keskustan alueella yleensa
aamuyolle avoinna, muuten
toimipaikasta riippuen

Suomalainen pikaruokaketju,
omat kastikkeet ja tunnettuus

Usein S-ryhman toimipaikkojen
yhteydessa, kuten ABC-
huoltoasemat ja Sokokset.
Kaupungin keskustat ja
ostoskeskukset.

Ajoitetut alennuskupongit, S-
ryhman yhteydessa olevissa
ravintoloissa kuukausittain
etuhinta tietysta tuotteesta joko
kanta-asiakaskortilla, tai S-
etukortilla

Omat ravintolat, tv,
tienvarsimainonta, sosiaalinen
media, nettisivut

Lapsiperheet ja nuoret

Bonusklubikortti(rekisterdinti),
sisaltaa etuja ja mahdollisuus
ladata kortille rahaa

Franchise, paapiste Suomessa
Ei niin yhtendinen, erilaisten
toimipaikkasijaintien takia
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Subway ja Hesburger eroavat tuotteellisesti hyvin paljon toisistaan, vaikkakin
molemmat yritykset tarjoavat pikaruokaa. Subway tarjoaa p&atuotteenaan tay-
tettyja Subi-leipia, kun taas Hesburger tarjoaa perinteisia hampurilaisia. Hinta-
luokaltaan ketjut ovat melko samassa linjassa, mutta ateriahinnoissa Subway
on hieman kalliimpi. Hesburgerin suoramarkkinointi on tasmallista, silla se lahet-
taa talouksiin alennuskuponkeja kaksi kertaa vuodessa. Ensimmaiset kupongit
saapuvat alkuvuodesta ja ovat voimassa kesakuulle ja toisen kerran syksylla,

jolloin kupongit ovat voimassa loppuvuoden.

Hesburger on valtakunnallisesti suuri ketju (278 ravintolaa), jolla on Joensuussa
talla hetkellda 4 toimipistetta. Subwaylla on Suomessa 120 ravintolaa, eli alle
puolet Hesburgerin ravintolamaarasta, vaikkakin se on laajentunut jatkuvasti.
Alueellisesti Subway on kasvanut todella vahvasti, silla talla hetkella Hesburger

ravintoloita ei ole Joensuussa kuin yksi enemman.

Molemmilla firmoilla on kaytdssdan kanta-asiakaskortti. Subwaylla sita voidaan
kutsua myo6s ateriakortiksi, koska silla saa kaytdnnossa vain rahallista etua, kun
on tarpeeksi monta kertaa kaynyt ravintolassa. Hesburgerilla on kaytdssaan
Bonusklubikortti, joka vaatii rekisterditymisen. Kortille voi ladata rahaa ja mak-
saa Hesburger-ostoksiaan silla. Kortilla saa myos erikoistarjouksia. Rekisterdin-
nin ansiosta Hesburger pystyy seuraamaan kanta-asiakkaiden ostotottumuksia,

asiakaskannattavuutta, kanta-asiakaskampanjan toimivuutta jne.

Subway on melko hyvin paassyt avaamaan ravintoloitaan Citymarket-
kauppakeskusten yhteyteen, mutta Hesburgerilla on kuitenkin etulydontiasema
ravintoloiden sijaintien kannalta, silla vahva yhteistyd S-ryhman ja sen laajen-
nustahdin kanssa avaa jatkuvasti mahdollisuuksia uusien ravintoloiden avaami-
seen. Paakohderyhmiltdan ja viestinnaltaan yritykset eroavat toisistaan merkit-
tavasti. Hesburgerin viestinta sisaltaa paljon lapsia kiinnostavaa mainontaa ja
heilla on myds lapsille oma ateria. (Esimerkkind kuva 1) Subwayn tarjooma ei
sisalla erityisesti lasten mielenkiintoa heréattavaa tuotetta, eikd se myodskaan

viestinnallaan pyri vaikuttamaan alle 15-vuotiaisiin. (Esimerkkina kuva 2)
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Kuva 1. Mainos Hesburger Kuva 2. Mainos Subway

3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia kuvaa sita, kuinka yritys aikoo toimia markkinoilla. Markki-
nointistrategia koostuu strategisista ja operatiivisista tavoitteista ja sen avulla
yritys pyrkii tuottamaan arvoa asiakkaille, omistajille ja muille verkostokumppa-
neille. Kyse on markkinointitoimenpiteiden toteuttamista kaytannén johtamises-
sa. (Tikkanen & Vassinen 2009, 23.) Nykyaan kilpailijat jaljittelevat nopeasti
toistensa kilpailuetuja mm. benchmarkingin avulla. Yritysmaailmassa ainoa py-
syva etu on organisaation kyky oppia ja muuttua yhta nopeasti kuin markkinat-
kin muuttuvat. (Kotler 1999, 33.)

Yrityksen pitké-aikaisina tavoitteina on markkina-aseman vahvistaminen Joen-
suussa seka toiminnan laajentaminen (Ikonen 2013). Markkinointikeinojen avul-
la pyritddn eliminoimaan uhat ja yrityksen heikkoudet, seka vahvistamaan vah-

vuuksia, jotta ndma tavoitteet toteutuisivat.

Markkinointistrategioiden pohjana kaytetddn SWOT-analyysia seka Kkilpailija-
analyysia. SWOT-analyysin avulla on helpompaa luoda markkinointistrategiat,



23

kun yrityksen vahvuudet ja heikkoudet on tunnistettu. Mahdollisuudet ohjaavat
markkinointisuunnitelman tavoitteita, samoin kuin uhat, joita pyritdan suunnitel-
man avulla valttdmaan. Kilpailija-analyysin tietojen pohjalta voidaan luoda stra-

tegiat, joiden avulla kilpailijoiden vahvuudet saadaan myés omaan kayttoéon.

Strategiat voidaan erotella suunnitelmassa valtakunnallisiin ja paikallisiin strate-
gioihin. Asiakaskohtaiseen markkinointiin ja vuorovaikutukseen panostetaan
paikallistasolla henkilostostrategian muodossa. Massamarkkinointi kuuluu la-
hinn& valtakunnallisiin strategioihin ja tukee kasvustrategiaa. Kohdemarkkinoin-
tia tehdaan osittain valtakunnallisella tasolla, mutta padasiassa se kuuluu pai-
kallismarkkinointiin, jolloin mainontaa kohdennetaan mm. alueellisesti ja tietyille

kohderyhmille. Kohdemarkkinointi on osa viestintastrategiaa.

3.1 Kasvustrategia

Yrityksen suuntausstrategian lahtokohtana on yrityksen liikeidea. Suunnitellessa
markkinointia valitaan kasvu- tai kannattavuusstrategia. (Rope 1995, 186.)
Subwayn osalta on jarkevin vaihtoehto valita kasvustrategia, silla strategiamuo-
tona se on huomattavasti sopivampi ketjulahtoiselle yritykselle. Yritys pystyy
kasvamaan alueellisesti, mutta kannattavuuteen liittyvat asiat, kuten kulut raa-

ka-aineissa, ovat suurimmalta osin vakioita franchising-yrityksissa.

Kasvustrategiassa yritys voi tavoitella kasvua joko tuotteissa tai segmenteissa,
tai jopa molemmissa. Kasvu voidaan suunnata: nykytuotteilla nykyiseen asia-
kassegmenttiin sen ostotiheyttd lisdamalla, nykytuotteilla yli nykyisen markki-
nasegmentin valloittamalla uusia asiakasryhmi&, tuotevalikoimassa kehittamalla
uusia tuotteita entisille asiakkaille tai kehittdmalla uutta liikkeideaa, uusia tuottei-
ta, uusille asiakkaille. (Rope 1995, 186-187.)

Subway Joensuun kasvu suunnataan nykytuotteisiin asiakkaiden ostotiheytta
lisddmalla. Alueellisella tasolla voimme my6s puhua nykytuotteilla uusien asia-
kasryhmien valloittamisesta, silla maakunnassamme Subway on edelleen osalle
vaestosta tuntematon. Ravintoloihin tulee edelleen paivittdin asiakkaita, jotka

eivat ole koskaan ennen asioineet Subway-ravintoloissa ja heille ruoanvalmis-
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tuskonsepti on edelleen tuntematon. Asiakkaita opastetaan valitsemaan itsel-
leen mieluisat raaka-aineet Subi-leipaan. Yrityksen nettisivuilla on myds opas-
tus Subi-leivan tilaamiseen. Kasvua pyritdan kasvattamaan myo6s uusilla toimi-
pisteilla (lkonen 2013.)

3.2 Viestintastrategia ja segmentointi

Kilpailijoista ja heidan tuotteistaan voidaan erottua erityisesti markkinointivies-
tinndn avulla. Markkinointiviestintastrategia on pitkalinjainen keino sopeutua
markkinoiden ja asiakasryhmien muutoksiin kohdistamalla viestinnan resurssit
mahdollisimman tulosta tuottavasti. Tyypillisia viestintastrategioita ovat palvelu-
strategiat ja suhdemarkkinointistrategia. Palvelustrategiassa panostetaan entis-
td enemman palvelun laatuun, palveluymparistéon ja palveluprosesseihin. Suh-
demarkkinointistrategian padméaarana on asiakassuhteiden yllapitdminen ja ke-

hittdminen suhdemarkkinoinnin keinoin. (Raatikainen 2005, 82-84.)

Suunnitelmassa on yhdistetty piirteitd seka palvelustrategiasta ettd suhdemark-
kinointistrategiasta. Palvelustrategia olisi huomattavasti hyddyllisempi ja tehok-
kaampi markkinointistrategia yrityksen kayttoon, mutta koska palveluympéaristo
ja palveluprosessit ovat ketjun sanelemia, emme pysty niihin vaikuttamaan.
Paikallistasolla siis pyritdan hyédyntaméaéan enemmankin suhdemarkkinointistra-
tegiaa. Viestintatoimenpiteilla pyritdédn kasvattamaan asiakaskayntien tiheytta,
parantamaan palvelua, tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita ja vahentamaan

henkildston vaihtuvuutta.

Segmentoinnin tavoitteena on l0ytaa ja valita yritykselle taloudellisesti tuotta-
vimmat kohderyhmat, eli segmentit, joille tarjonta ja markkinointi kohdistetaan.
Segmentointi tarkoittaa tietyn markkina-alueen sisalla tehtavaa rajaamista niin,
ettd tietty asiakaskohderyhma valitaan ja maaritetdan tarkasti. Kohdistamalla
yrityksen tarjonta sopivampiin ryhmiin, on tulos usein huomattavasti parempi,

kuin koko potentiaalista joukkoa tavoitellessa. (Rope 2005, 153-154.)

Yrityksen taytyy paattdd, miten laajasti se haluaa markkinoita palvella. Vaihto-

ehtoina on massamarkkinointi, kohdemarkkinointi ja asiakaskohtainen markki-
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nointi. Kaikki vaihtoehdot sisaltavat omat riskinséd ja mahdollisuutensa. Massa-
markkinoinnilla yritys pyrkii vaikuttamaan kaikkiin ja tarjoaa tuotettaan kaikille.
Kohdemarkkinoinnissa yritys tarjoaa tuotetta yhdelle tai useammalle segmentil-
le, muttei koko markkinoille. Asiakaskohtainen markkinointi on massamarkki-
noinnin vastakohta, jolloin yritys tarjoaa tuotetta tai palvelua jokaiselle asiak-
kaalle erikseen, yksil6llisesti. (Kotler 1999, 42-43.)

Kohdemarkkinointia on mm. tuote- ja hintadifferointi eri segmenteille. Segmen-
toinnilla saavutetaan useita etuja. Esimerkiksi yritys pystyy segmentoinnin avul-
la tarkastelemaan paremmin yksittaisia ostajia ja suunnittelemaan heille selke-
ampia tuote- ja palveluratkaisuja. Yritys pystyy myods paremmin sulkemaan Kkil-
pailijoitaan ulos rajatulla kohderyhmalla. Kohdemarkkinoinnin haasteena kuiten-
kin on seurata markkinoita, jotta rajattu kohderyhma ei supistu lilan pieneksi
markkinoiden muutoksessa. (Kotler 1999, 45-49).

3.3 Henkilostostrategia

Yrityksen strategisen johtamisen keskeinen osa-alue on henkiléstostrategia.

Henkildstostrategia luodaan tukemaan liiketoimintastrategiaa niin, ettd osaami-

nen ja tydvoima mahdollistavat yrityksen vision. (Viitala 2004, 52.)

let'ylfsen L||ket0|m_|nta HenkllqstOJohta— Toiminta
visio strategiat minen

osaaminen

o maara

o laatu
tehtavat, rakenteet
iImapiiri, kulttuuri
jarjestelmat

Kuvio 4. Visio ja strategia henkiléstdjohtamisen suuntaajina (Viitala 2004, 53).
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Visio on se tavoitetila, jota kohti yritys pyrkii. Yrityksen strategisen johtamisen
keskeinen osa-alue on henkilostostrategioiden luominen. Henkilostostrategiaa
luotaessa tarkastellaan liiketoimintastrategioiden vaatimaa osaamista ja tyévoi-
maa, verrataan sita nykytilanteeseen ja laaditaan suunnitelma voimavarojen
saavuttamiseksi. (Viitala 2004, 52.)

Subwayn strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi, taytyy henkiléston olla si-
toutettuna niihin. Kuten kuviossa 4 on esitetty, visio ja strategiat maarittavat
henkilostolta vaadittavat resurssit. Jotta yritys voi toteuttaa kasvustrategiaa ja
viestintastrategiaa, ne taytyy olla henkilobkunnan tiedossa ja heille on annettava
niihin mahdollisesti tarpeellinen koulutus. Jokaisen henkilokunnan jasenen tulee
tasmalleen tietda mitd heiltd odotetaan ja mista syystd. Kun henkilokunta on
saatu sitoutettua yrityksen visioon, strategioihin ja niiden pohjalta luotuihin ope-
ratiivisiin toimenpiteisiin, on yrityksen tavoitteet mahdollista toteuttaa.

4 Toimenpiteet

Tunnetuin malli ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinoista on ns. 4P- malli. 4P-
mallin kilpailukeinoja ovat tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) ja
viestintd (Promotion). Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinot on laajennettu
markkinointimix-malli 4P:sta. Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinot sisalta-
vat 4P:n liséaksi kolme muuta kilpailukeinoa — asiakaspalvelun, henkiloston ja
suhdeverkostot. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11-12.) Asiakassuhdemarkkinoinnin
tavoitteena on saada aiemmin ostaneet asiakkaat yrityksen kanta-asiakkaiksi.
Asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja ovat esim. kanta-asiakasedut ja asiakasti-
laisuudet. (Bergstrom & Leppanen 2003, 27.) Markkinoinnin kilpailukeinojen

avulla on selvennetty Subwayn markkinoinnin toimenpide- ja kehitysehdotukset.

4.1 Tuote

Tuote tarkoittaa kaupattavaa hyédyketta. Tuote voi tarkoittaa konkreettista tuo-

tetta, mutta myds palveluita. (Rope 2005, 209.) Subwayn tuotteet ovat melko
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yksinkertaiset, silla ketju paattaa yrityksen tarjooman, joista asiakas voi valita
mieluisiaan vaihtoehtoja. (lkonen 2013.) Ydintuote on se paaasiallinen tuote

mité yritys tarjoaa (Rope 205, 210).

Kaikki tuotteet sisaltavat kolme elementtid, joista ne koostuvat. Tuotteessa on
fyysinen osa, eli itse paatuote, valiton palvelu, eli asiakkaan ja palveluhenkil6-
kunnan valinen vuorovaikutustilanne seka hyéty/etu, eli mitd asiakas saa fyysi-
sen tuotteen ja valittbman palvelun muodostamasta kokonaisuudesta. Toimi-
alasta ja tuotteesta riippuvainen on kuitenkin se, koetaanko tuotteen osto
enemman fyysisen tuotteen ostamisena vai palvelun ostamisena. (Rope 2005,
212.)

Subway tarjoaa ravintolapalveluita, jotka yleisesti katsottuna ostetaan palvelui-
na. Kyseessa on kuitenkin pikaruokaravintola, joten se tekee tuotteesta enem-
man fyysisen tuotteen ostopaikan. Pikaruokaravintolan valittoman palvelun
merkityksen maaraa ei kuitenkaan voi vahatella. Odotukset palvelusta vain ovat
usein hieman erilaiset. Kuten vuonna 2009 tehdyssa asiakastyytyvaisyystutki-
muksessa tuli ilmi; asiakkaat odottavat nopeaa palvelua, viihtyisdd ympéaristoa
ja laadukkaita tuotteita. ( Mukaillen Korhonen 2009, 38.) Subwayn tuote voidaan
itsessaan jo katsoa kilpailutekijaksi, koska sen tuote on hyvin erilaistettu kilpaili-

joihin nahden. Lisaksi asiakas voi itse paattaa tilaamansa Subin sisallon.

4.2 Hinta

Hinta kilpailukeinona muodostuu itse normaalihinnoista, hintaporrastuksesta,
alennuksista ja maksuehdoista. Hinnan tulee olla kohderyhman hyvaksyttavissa
ja sen taytyy olla suhteutettavissa muiden markkinoilla olevien yritysten tuottei-
siin. (Rope 2005, 222.) Subwayn hintataso on maaritetty markkinatason mu-
kaan. Jonkin verran on alueellisia hintaeroja, joten hinnat voivat vaihdella ravin-
toloittain. (Subway 2014.)

"Tuotteen hintajoustolla tarkoitetaan tuotteen kysynnan suhteellista muutosta
hinnan suhteelliseen muutokseen nahden” (Anttila & lltanen 2001, 189). Hinta-

jousto on yleensa negatiivinen, eli hinnan alentuessa tuotteen kysynta kasvaa ja
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taas hinnan noustessa kysynta laskee. (Anttila & lltanen 2001, 189.) Kuten
tydssa aiemmin jo tuli esiin, vuosien 2012 ja 2013 valilla tapahtunut hintojen
nousu on vaikuttanut pikaruoan kysyntaan. (lltasanomat 2013) Voidaan siis kat-
soa etta pikaruokamarkkinoilla on hintajoustoa. Olisikin tarkeaa, ettd Subway
hyodyntaisi myos jatkossa suorajakeluna levitettavia alennuskuponkeja. Ydin-
kilpailija jakaa kuponkeja hyvin laajalle alueelle ja tietyin valiajoin. Subwayn
kannattaisi ajoittaa kuponkien jako niin, etta hiljaisempaan aikaan kupongit ve-

taisivat vahaisemmatkin asiakkaat Subway-ravintoloihin.

Ketjun puolesta jarjestetaan valtakunnallisia tuotekampanjoita. Esimerkiksi tiet-
tyind viikkoina tarjotaan erilaista tuotemahdollisuutta tietyn teeman mukaisesti
tai tarjotaan tiettya tuotetta edullisempaan hintaan. Ketjun jatkuvaan markki-
nointiin kuuluu p&ivan Subi-tarjous. Jokaiselle viikonpéaivalle on tehty 15 cm
Subi-tarjous tietylla péaasisallolla. Nama tarjoukset eivat edellytd kanta-
asiakassuhdetta. Yrittgjille on toimitettu naista kampanjoista tieto, jotta he pys-

tyvat ennakoimaan kampanjat omassa markkinoinnissaan. (Ikonen 2013.)

Alennuskuponkeja, yritysalennuksia, opiskelija-alennusta ja muita alennukseen
vaikuttavia tekijoita voidaan kutsua myds hintadifferoinniksi. Hintadifferointi tar-
koittaa hintojen ostajakohtaista erilaistamista. Hintadifferointi voi tapahtua esim.
maantieteellisen sijainnin perusteella, erilaisten hintareaktioiden tai joidenkin
muiden tekijoiden perusteella. Yleensé hintoja erilaistetaan ikaryhmityksen pe-
rusteella (opiskelijat ja elakelaiset), seura- tai ryhmasidonnaisuuden perusteella
(Jasenyydet, liitot jne.) tai jonkin muun seikan perusteella. (Anttila & lltanen
2001, 192-193.)

Subway tarjoaa hinnanalennusta ehka jopa liian monelle eri ryhmalle, mutta
osittain sitd voidaan pitda myos suhdemarkkinointina. Asiaan palataan tarkem-
min viestinta-osiossa.

4.3 Saatavuus

Markkinointikanavien valinta on yksi yrityksen strategisia paatoksia. Markkinoin-

tikanavapaatoksiin kuuluu mm. se, kuinka tuote toimitetaan asiakkaille. (Rope
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2005, 246.) Subwayn selkea kanavaratkaisu on tarjota ja valmistaa tuotteet
omissa ravintoloissaan. Tasta kaytetaan myos termia suoramarkkinointi, koska

jakelukanava on suora ostopalvelu (Rope 2005, 251).

Subwayn kaltaisilla ravintoloilla yksi tarkeimpia kilpailukeinoja on ravintoloiden
sijainti. Hesburgerin suuri vahvuus katsottiin olevan sen sijainti ja yhteistyd S-
ryhman kanssa. Subwayn tulisi pyrkid syventamaan yhteistyéta KESKOn kans-
sa, jotta uusien rakennettavien Citymarkettien yhteyteen saataisiin aina uusi

Subway-ravintola.

Liséksi Subwayn tulisi vastata kilpailijoiden kehitykseen ja valmistaa oma mobii-
liapplikaatio. Subway on hyvin trenditietoinen ja nykypaivainen ravintola-alan
yritys, joten sen mobiiliapplikaatio sopisi hyvin mygds sen yrityskuvaan. Applikaa-
tion kayttoonotto tukisi myos yrityksen kohderyhmien tavoittamista, silla 15-35
vuotiaat ovat usein alypuhelimien tai tablettien omistajia. Subwayn mobiiliappli-
kaatio voisi sisaltaa karttatiedot ravintoloista, aukioloajat, tuote- ja ravintotiedot
sekd mahdollisuuksien mukaan myos etatilauksen. Tuotteeseen saisi valita ai-
nesosat applikaation avulla ja maksun voisi suorittaa puhelimen tai internetpan-

kin kautta.

4.4 Suhdetoiminta ja yrityssopimukset

Suhdetoiminnalla pyritdan saavuttamaan ja sailyttdmaan niiden sidosryhmien
tuki ja yhteistyd, joista organisaatio hyotyy. Suhdetoiminta on siis tapa luoda
yritykselle goodwill-arvoa. Pitkan aikavélin vaikutukset ovat tyypillisia suhdetoi-
minnalle, silla sen avulla pyritdédan luomaan imagoa tai vahvistamaan sita.
(Vuokko 2003, 279.) Suhdemarkkinointiin kuuluu kaikki muu suhdetoiminta
asiakassuhteiden ohessa, esimerkiksi omistajat, media, yhteistyoyritykset ja
jarjestot. (Bergstrom & Leppanen 2003, 27.) Subway-yrittaja on yhteydessa ket-
jun paatekijoihin ja pitda heidat ajan tasalla yrityksen toiminnasta Joensuussa.
Tarke& osa suhdetoimintaa on myo6s ystavien kanssa yhteydenpito, silla monet
heistd tyoskentelevét tai omistavat yrityksid, joista voi olla hyotyd Subwaylle.
(Ikonen 2013.)
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Paikallisesti yritys toimii monen muun yrityksen kanssa yhteistydossa. Tama tar-
koittaa paaasiallisesti sita, etta toisen yrityksen kanta-asiakkaat tai tyontekijat
saavat Subwaylta alennusta ostamistaan tuotteista. Yleisesti tama on 10 %.
Tallaisia yhteistydkumppaneita ovat esimerkiksi Kuntosali Energy, opiskelijajar-

jestot seka monet muut yritykset. (lkonen 2013.)

Yrityssopimukset ovat yleensd ravintolakohtaisia. Naapurilikkeet ovat usein
oikeutettuja 10 %:n alennukseen Subwayn tuotteista. Tama on myos hyva tapa
saada lounasruokailijoita vierailemaan yrityksesséa useammin. Tallainen alennus

on tarjottu mm. Ison Myyn tyontekijoille. (Ikonen 2013.)

Yrittajan tulisi kuitenkin valita yhteistyokumppaneitaan hieman tarkemmin. Ripo-
tellut yhteistydsopimukset harvoin tuottavat yritykselle hyotya, eivatka tyonteki-
jatkaan valttamatta pysy enda mukana, kelle kaikille alennus tulisi antaa. Vali-
koidut, syvallisemmat ja nakyvammat yhteistydsopimukset ovat yleensd huo-
mattavasti hyodyllisempia. Esimerkiksi yrityksen tulisi valita tietty kuntosaliryh-
ma, jonka kanssa ovat yhteistydssa ja tehda etuudesta nadkyvampi kuntosalin
asiakkaille. Kunnon mainos tulisi laittaa kuntosalin toimitiloihin ja maininta ja-
senedusta kyseisessd ruokaravintolassa. Mainos tulisi suunnitella kunnolla
kohdistetusti niin, etta siina korostetaan vaharasvaisuutta, terveellisyytta ja her-
kullisuutta. Se, ettd kuntosalijasenyydet etuna 10 %:n alennus Subway- ravinto-
loissa lukee netissé jaseneduissa, ei valttamattd tuo naitd asiakkaita ravinto-
laan. Yhteisty® voisi ndkya myos sponsorointina, esimerkiksi jokin tietty urheilu-

valine olisi Subwayn sponsoroima ja se merkittaisiin Subwayn tunnuksilla.

Yritysalennusta voisi laajentaa hieman syvallisemmaksi yritysyhteistyoksi, esi-
merkiksi luomalla yrityssopimuksia naapurilikkeiden kanssa. Usein yrityksilla on
lounassopimuksia muutaman ravintolan kanssa, jolloin heidan tyontekijdnsa
voivat kdyda ruokailemassa kyseisissa ravintoloissa niin, etta kuun lopussa pal-
kasta veloitetaan ruokailut erikseen ravintolayritykselle. Tallaiset sopimukset

houkuttelevat usein tyontekijoita kyseisiin ravintoloihin.

Jatkuva yhteisty6 Karelia-ammattikorkeakoulun kanssa voisi mahdollistaa yri-

tykselle seka jatkuvaa tutkimusty6ta etta myos potentiaalisia asiakkaita. Yrityk-
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sen kannattaa hyddyntaa opiskelijoita vuonna 2014 tuottamaan yritykselle tyo-
tyytyvaisyyskyselyn, jossa voi selvita mm. tyontekijoiden vaihtuvuuden syita.
N&in esimies saa tietoa omasta henkilostdjohtamisestaan, ketjun vaikutuksesta
tyontekijoihin sekéa tyontekijoiden tarpeista. Vuonna 2009 valmistettu asiakas-
tyytyvaisyyskysely olisi syyta uusia ja tehda erilliset tutkimukset jokaisessa ra-
vintolassa. Nain voitaisiin tehda vertailua ravintoloiden kesken ja parantaa asia-

kaspalvelua.

Yhteistyotd kannattaisi laajentaa opiskelijajarjestoihin. Opiskelijatapahtumat
ovat potentiaalisia myynninedistamispaivia myds ravintoloille. Jarjeston kanssa
tehtava yhteisty6 voisi olla esimerkiksi tapahtumaan osallistuminen niin, etta
opiskelijat saavat hieman edullisemmin kyseisena paivana aterian Subway-
ravintolasta.  Kaytdnnossa tadma voisi tarkoittaa vaikka  Subway-
alennuskuponkien jakoa tapahtumaan osallistuessa. Esimerkiksi opiskelijajar-
jestd POKA:n kanssa voisi tehda yhteistyéta FAMKY- tapahtumassa, joka jar-
jestetaan vuosittain lukuvuoden alussa. Silloin kaupunkiin on muuttanut uusia
opiskelijoita, jotka eivat valttamatta tunne viela kaupunkia. Kun opiskelijatapah-
tuman yhteydessa mainitaan yhteistyd Subwayn kanssa, voi syntya uusia kan-

ta-asiakkaita.

5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta sisaltaa ne kilpailukeinot, joilla yritys kertoo tuotteistaan ja
toiminnastaan asiakaskohderyhmalle ja muille sidosryhmille. Perinteisia markki-
nointiviestinndn keinoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, mene-
kinedistaminen sek& suhde- ja tiedotustoiminta. Markkinointiviestinndn ostopro-
sessiin liittyvid tavoitteita ovat mm. tunnettuuden kasvattaminen, mielikuvan
rakentaminen ja kehittdminen, kiinnostuksen herattdminen, myynnin kasvatta-
minen, uusien asiakkaiden hankinta ja ostokertojen kasvattaminen ja nakyvyy-
den lisdéaminen. (Rope 2005, 277-281.)
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5.1 Myynninedistaminen ja henkilokohtainen myyntity6

Myynninedistamiselld tarkoitetaan yrityksen toimenpiteitd saada henkilokunta
myymaan yrityksen tuotteita tuloksellisemmin. Myynninedistamisella kasvate-

taan myos asiakkaiden ostohalukkuutta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 243.)

Systemaattisena toimintamallina kanta-asiakasmarkkinointi voi saada asiakkaat
asioimaan entistd useammin yrityksessa ja tekemaan suurempia kertaostoja.
Mm. ravintola-alalla asiakas on mahdollista saada asioimaan s&&nndllisesti,
joten  asiointitiheyden kasvattaminen  on hyva  perusta  kanta-
asiakasmarkkinoinnin aloittamiseen. Vahvasti Kkilpailluilla toimialoilla kanta-
asiakasmarkkinoinnin tuoma lisaarvo voi olla ratkaiseva tekija valittaessa osto-
paikkaa. (Po6llanen 1997, 21-22.)

Subway-ketjulla on oma kanta-asiakasjarjestelma, Sub Club, johon kuuluu oma
kanta-asiakaskortti. Sub Club -kortteja saa jokaisesta Suomen Subway-
ravintolasta. Korttiin keratddn merkkeja asiakkaan ostamista Subi-leivista. Ke-
rattyaan tayteen yhden kortin, asiakas saa kortilla valitsemansa 15 cm Sub -
leivan kaupan paalle ostaessaan ison hanajuoman. Kahdella taydella kortilla

saa 30 cm pitkan Subi-leivan ostaessaan ison hanajuoman. (Subway 2013.)

Alennusperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi tarjoaa asiakkaalle lisdarvoa
hinnalla. Suunnittelun ja toteutuksen vaatima tydmaara on alhainen, joten yri-
tykset hyddyntavat tatad todella usein. Kuitenkin saavutettava sitoutuvuus on
alhainen alennusperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa ja sen erilaista-
mismahdollisuudet ovat hyvin pienet. Taman takia alennusperusteisen kanta-
asiakasmarkkinoinnin kannattavuuden seuranta on hyvin tarkeaa. (Pollanen
1997, 23.)

Myynninedistamiseksi yritys pystyy tekemaan monenlaisia toimenpiteitd myos
paikallistasolla. Yksi hyvin yksinkertainen keino on lisatéa tyontekijoiden motivaa-
tiota tarjota Sub Club -korttia. Kysyttydni noin kymmeneltd ystavaltani, onko
heille koskaan tarjottu Subway-ravintoloissa Sub Club -korttia, ei heista kukaan

ollut koskaan kuullutkaan asiasta. Tasta voi jo paatelld, ettei kanta-asiakkuutta
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tarjota todellisuudessa kovinkaan ahkerasti. Kortin tarjoaminen on yritykselle
hyvin edullinen vaihtoehto nostaa asiakkaiden arvoa, silla kortti vaikuttaa usein

asiakkaiden kayntitiheyteen ja kertaoston maaraan.

Kanta-asiakaskortti voitaisiin laajentaa, niin etta se tehtaisiin henkilokohtaiseksi
ja sen avulla saataisiin kanta-asiakkaiden tietoja kerattya. Talloin kanta-
asiakaskortin avulla voitaisiin seurata asiakkaiden kayntitiheytta, laskea asiak-
kuuden arvo, seurata asiakaspysyvyyttd ja asiakkuuden kestoa. (Mukaillen
Mantyneva 2002, 30-35.)

Henkildkohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan valinen vuoro-
vaikutustilanne, jonka avulla yrityksen on tarkoituksena valittéaa tilannekohtaisia
sanomia vastaanottajalle. Henkilokohtaista myyntityotd pidetdan tehokkaana
viestinnén vaikutuskeinona. Henkilokohtaista myyntity6ta tarvitaan mm. tuotteen
esittelyyn. (Vuokko 2003, 168-173.)

Pikaruokaravintolassa henkilokohtaisen myyntityén osuus ei ole niin suuri kuin
monessa muussa palveluyrityksessa, mutta silla voidaan vaikuttaa asiakkaiden
ostotottumuksiin. Uskon etta asiakkaiden mielikuva pikaruokaravintoloista on
aika vahvasti tietyn tyyppinen. Asiakas menee ravintolaan hakemaan tai nautti-
maan jo ennalta valitsemaansa tuotetta ja rutiinilla tarjottaviin lisatuotteisiin on
helppo vastata kieltavasti, koska asiakas ei ole ennakkoon varautunut hankki-

maan lisatuotteita.

Myynnin vaihtoehtotekniikassa asiakkaalle kerrotaan vaihtoehdot ja ehdotetaan
kauppaa. Talloin asiakas voi osallistua valintaan, vaikkakin myyja ohjaa asia-
kasta. (Vuorio 2011, 83.) Kampanjahinta-myyntitekniikalla haetaan nopeita os-
topaatoksia jarjestamalla eri syistd tietyn ajan voimassaolevia kampanjoita.
Kampanjan tarkoituksena on yleensa moninkertaistaa myynti alennetulla hinnal-

la, jolloin rahallinen kokonaiskate on taloudellisesti jarkevaa. (Vuorio 2011, 94.)

Ehdottaisin Subwayn henkilokunnalle myyntikoulutusta lisatuotteiden myyntiin.
Kaytannossa koulutus tarkoittaa rutiinitarjonnan sijasta henkilokohtaisempaa

myyntityota, jossa asiakkaiden aisteihin vaikutetaan. Eritoten jo se, ettd lisa-
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tuote tarjotaan eri tavalla kuin ennen, voi herattaa asiakkaan mielenkiinnon tar-
jottavaa lisatuotetta kohtaan. Toki myyjan oma asenne ja olemus vaikuttavat
myyntitilanteen onnistumiseen, mutta lahinna suosittelisin keskittymaan myynti-
puheeseen ja sen sisaltdmdén argumentaatioon, miksi asiakkaan taytyy tai
kannattaa ottaa my0s kyseinen lisatuote. Esimerkiksi se etta asiakkaalta ei ky-
syta laitetaanko ateria?”, vaan ehdotetaan lisatuotteita kenties eri tavalla. Asi-
akkaan ei ole niin helppoa sanoa "ei” kun lisatuotetta tarjotaan esimerkiksi taval-
la "laitetaanko tasta viela janojuoma ja herkullinen jalkiruokakeksi Subin mu-

kaan?” ja naytetaan tuotteet visuaalisesti asiakkaalle.

Valttamatta henkilokohtaisen myyntitydhon vaikuttaminen ei vaadi myyntikoulu-
tusta, mutta vinkkeja ja kannustamista sitékin enemman. Tuloksia voidaan mita-
ta lisatuotteiden myynnin seuraamisena. Suosittelisin myds myymaloiden valille
jarjestettavaa kilpailua. Kahden viikon tai kuukauden mittainen jakso, jossa kat-
sottaisiin kuinka moni Subin ostanut on ostanut myds lisatuotteita. Kaiken par-
haimman tuloksen saaneen ravintolan henkildkunta palkittaisiin. (Milla ravinto-
lalle paras hitrate, eli myytyjen aterioiden suhde myytyihin Subeihin) Tallainen
kisa nostaisi henkilokunnan motivaatiota tehda lisamyyntia, parantaisi yhteis-

henkeé yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi seka kasvattaa yritysten tuottoja.

Vaikka ty6 siséltaisi paljon rutiineja, ei asiakaspalvelu saa kuitenkaan olla jayk-
kaa. Asiakkaat eivat halua tulla kohdelluksi konemaisesti. Jokainen asiakas on
erilainen, siksi onnistunut asiakaskohtaaminen on aina yksil6llinen ja inhimilli-
nen tapahtuma. (Pitkanen 2006, 30.) Asiakas paattaa loppujen lopuksi aina tun-
teella (Pitkdnen 2006, 113).

5.2 Yrityskuva ja sponsorointi

Yrityskuva on tarked menestystekija. Yrityskuva muodostuu asiakkaan havain-
noista, tuntemuksista ja kasityksista, joita han muodostaa yrityksen toiminnasta
ja palvelusta. Yleisesti franchising-mallin mukaan kaikki ketjuun kuuluvat yrityk-
set ovat liiketoimintamalliltaan yhdenmukaisia. Kaytannossa tama tarkoittaa
ulkoisten viestien kautta annettujen lupausten, seka niiden lunastaminen asiak-

kaille tapahtuu samalla konseptoidulla tavalla. Ulkoinen markkinointi erottaa
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ketjun kilpailijoista ja se hoidetaan ketjun yrityksissa samoilla tekniikoilla, vali-
neilla ja keinoilla. Jokaisen ketjun yksikon tulee valittda asiakkaille samoja asioi-

ta, arvoja, laatua ja lupauksia. (Laakso 1998, 39.)

Franchising-yrityksissa yrityskuva on usein todella voimakkaasti tuotu esiin ul-
koisen markkinoinnin kautta seka yhtenaisella visuaalisella ilmeella. Nykypaiva-
na ketjut kayttavat paljon resursseja mm. mediamainontaan seka sponsoritoi-
mintaan. Subway kuuluu myoés tahan ryhmaéan. Massiiviset sponsoroinnit, seka
mediakampanjat tuovat tunnettuutta, sek& luovat lupauksia terveellisemmasta
pikaruoasta. Tama luo tietysti yrittajalle sekd mahdollisuuksia, ettd myo6s rajoit-
teita. On tarkeda huomioida ketjun arvot, tavat, kampanjat seka yrityskuva
suunnitellessa paikallismarkkinointia. Ketjun omat kampanjat antavat myds
mahdollisuuksia yrittgjille hyddyntaa valmista markkinointimateriaalia myo6s pai-

kallismarkkinoinnissa.

Sponsorointi on myynninedistamista, siten etta yritys ostaa tai vuokraa henkilon,
tapahtuman tai muun kohteen oman markkinoinnin kayttdon. Sponsorointia kay-
tetdaan yrityksen ja tuotteiden tunnettuuden kasvattamiseen ja yrityskuvan luo-
miseen. Yritys antaa rahallista tai aineellista vastiketta tietylle kohteelle, jotta

tama pystyy parantamaan toimintaansa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 394.)

Subway-ketju kayttdd sponsorointia markkinoinnissaan hyvin paljon. Eritoten
urheilijoiden tukeminen kuuluu Subwayn markkinoinnin paéstrategioihin. Urhei-
lun ja urheilijoiden tukeminen tulee pitkalti yrityksen omista arvoista. Myds
brandimarkkinointina sponsorointi on hyvin sopiva Subway-ketjulle, tukien ta-
man imagoa tuoreen ja terveellisemmé&n ruoan vaihtoehtona. Suuria sponso-
rointikohteita ovat Suomen jaakiekkoliitto ja SM-liiga seka yksittaiset urheilijat,
kuten lumilautailija Janne Korpi, purjehtija Tuuli Petgja-Sirén, nyrkkeilija Eva

Wahlstrom ja pyoratuolikelaaja EP Mattila. (Subway 2013.)

Ketjun arvojen mukaisesti myds Subway Joensuun paikallinen markkinointi
keskittyy urheilun tukemiseen. Paikallisten urheiluseurojen tukeminen antaa
hyvin paikallisndkyvyytta ja tuottaa brandille arvoa. Lassi lkonen on tehnyt pit-

kaaikaiset sopimukset mm. joensuulaisen jadkiekkoseuran Jokipoikien kanssa
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sekad Joensuun Maila- pesapalloseuran kanssa. (lkonen 2013.) Sponsorointityo-
ta voisi syventda paikallistasolla niin, etta yritys alkaisi tehda jonkun tietyn pe-
laajan tai yksittdisen urheilijan kanssa tiivimpaa yhteisty6ta. "Subwayn oma
pelaaja” voisi nakya pelikentan lisaksi esimerkiksi paikallismediassa ja tapah-

tumayhteyksissa.

5.3 Mainonta

Mainonnalla on kaksi eri tasoa. Toinen on puhtaasti myyntimainontaa ja toinen

tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainontaa. (Rope 2005, 306.) Mainonnalla
pyritddn antamaan tavoitteellisesti tietoa tavaroista, palveluista, tapahtumista ja
yleisista asioista. Mainonnan muotoja ovat mediamainonta ja suoramainonta.
Mediamainontaan siséltyy mm. ilmoittelumainonta, televisiomainonta, radiomai-
nonta, elokuvamainonta ja ulko- ja likennevalinemainonta. (Anttila & Iltanen
2001, 271.) Yritys kayttda nykyisin paikallismarkkinoinnissa tienvarsimainon-
taan, lehtimainontaa ja radiomainontaa. Yrityksen logon voi nahda myés erinai-

sissa paikoissa, kuten taksien kyljissa. (Ikonen 2013.)

Kun mainontaa suunnitellaan, on tarkeda ottaa huomioon kenelle se halutaan
kohdistaa (Anttila & lltanen 2001, 273). Yrityksen paakohderyhma on 15-35-
vuotiaat perheettdmaét naiset, jota tukee myos MARA:n tutkimus ulkonasyovista
ihmisista. Taméan takia olisi hyddyllistd suunnata mainontaa selkeasti kyseiselle
kohderyhmalle. Kyseisen ikdluokan tavoittaminen onnistuu usein koulujen kaut-
ta, naistenlehtien kautta tai lemmikki- ja liikuntaharrastusten kautta. Esimerkiksi
ailemmin mainittu syvempi yhteistyd Kuntosali Energyn kanssa ja mainoksen
lisaaminen yrityksen tiloihin saavuttaa tavoiteltavan kohderyhmén yksilgita, se-

k& aiemmin mainittu opiskelijayhteistyo.

Pilkon Subway sijaitsee paikalla, johon kannattaa asettaa markkinointimateriaa-
lia perheille. Yksinkertaistettu perheateria, tai ainakin ateria lapsille voi olla rat-
kaiseva tekija perheen valitsemistilanteessa, mennakd syoémé&én viereiseen
Hesburgeriin vai Subwayhin. Kilpailijoilta tuttu ateria lapsille, joka sisaltada jonkin
lelun on suositeltava markkinointikeino myods Subwaylle. Kuten aikaisemmassa

benchmarking analyysissa tuli ilmi, ydinkilpailija kayttaa mainonnassaan lasten
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uutuuselokuvia ja tekee ns. yhteistydssa elokuvien kanssa mainontaa. Monesti
perheissa kuitenkin lapset paattavat, mihin menndan syomaan. Standi ravinto-
lan ulkopuolelle, jossa tarjotaan lapsia houkuttavalla tavalla selkeavalintainen
ateria, on kokeilemisen arvoinen mainos. Yritys voi tehda mainoksen kuitenkin
niin, etta sen tyyli on samassa linjassa muun markkinoinnin kanssa. Esimerkiksi

kuva junnupelaajasta tai urheilijasta, jolla on Subi k&dessaan.

5.3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin palveluita ja sovelluksia, joissa yh-
distyy kayttgjien valinen kommunikaatio ja oma sisallén tuottaminen. Sosiaali-
sella viitataan ihmisten valiseen kanssakdymiseen ja medialla informaatioon
seka kanaviin, joiden avulla sita jaetaan ja valitetaan. Perinteiseen joukkovies-
tintddn nahden sosiaalinen media eroaa siing, etta kayttajat eivat pelkastaan ole
vastaanottajia, vaan he voivat osallistua mm. kommentoimalla, tutustumalla toi-
siin, merkkaamalla suosikkeja ja jakamalla siséltdd. Sosiaalisen median toimin-
ta tukee sosiaalisuutta, verkostoitumista ja yhteisollisyytta. (Jyvaskylan yliopisto
2014.)

Subway toimii aktiivisesti sosiaalisen median kautta, mm. Facebookissa. Sub-
way on perustanut jokaiselle maalle oman Subway-ryhman. Facebookin kaytta-
jat voivat tykata yrityksesta ja nakevat jatkuvasti ryhman uudet paivitykset, il-
moitukset ja jakamat kuvat. Facebook-ryhman kautta yrityksen on helppoa vies-
tia tarjouksista ja uutuustuotteista yrityksesta tykkaaville. Yleisesti voidaankin
katsoa, ettd yrityksestd julkisesti tykkaavat ihmiset ovat yrityksen kanta-

asiakkaita.

Sosiaalinen on yha kasvava mediamuoto ja siksi olisikin edistyksellistéa perustaa
kaupungille oma Facebook-ryhm&. Ryhmassa olisi helppoa paivittda uusia tar-
jouksia, tehda ilmoitusmuotoisia paivityksia, jarjestaa kilpailuita, ottaa Subwayn
osallistumista paikallistapahtumista kuvia ja olla mukana kaupungissa tapahtu-
vissa muutoksissa. Esimerkiksi syvennetty sponsorityé voisi nakya valokuvina
sivustolla ja yrittaja voisi edullisesti kampanjoida esimerkiksi Subwayssa vietet-

tavaa ystavanpaivaa, naistenpaivaa ja muita merkittavia erikoispaivia.
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5.4 Henkil6sto ja johtaminen

Ketjun sisainen markkinointi pyrkii varmistamaan ulkoisen markkinoinnin luomi-
en odotusten lunastamisen. Sisaisen markkinoinnin tavoitteena on lisatéa henki-
I6kunnan tietotaitoa ja motivaatiota toteuttaa ulkoisen markkinoinnin lupaukset. (
Laakso 1998,39.)

Sisdisen markkinoinnin osa-alueita ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen ja
yhteishengen luominen. Sisdinen markkinointi kuuluu johdon tehtaviin ja on
esimiehen tehtava luoda henkilostélle ilmapiiri ja koulutus, jossa jokainen tyon-
tekija haluaa ja pystyy toteuttamaan yrityksen tavoitteet. (Bergstrom & Leppa-
nen 2003, 152-153.) Esimiesten on jatkuvasti tydskenneltava tydyhteison kehit-
tamiseksi ja yhteishengen yllapitamiseksi. Esimiehen tulee olla luotettava ja ha-
nen tulee kunnioittaa jokaisen tyontekijan tunteita, koska luottamus ja avoimuus
ovat oppivan organisaation edellytyksia. (Juuti 2002, 37-38.) Tyo6hyvinvointi
koostuu tyontekijan terveydesta ja jaksamisesta, tyOpaikan turvallisuudesta,
tyonhallinnasta, tydilmapiiristéd ja johtamisesta. (Vuorio 2011, 116. - Sosiaali ja

terveysministerio)

Henkiloston tyytyvaisyytta ei ole yrityksessa aiemmin mitattu ja SWOT-
analyysissa ilmennyt henkildston vaihtuvuuden hidastamiseksi yrityksen tulisi
suorittaa aiemmin mainittu tyotyytyvaisyyskysely. Kyselylla saadaan selvitettya
missd menee hyvin ja missa taas ei. Henkiloston maara on jo sita luokkaa, etta
sen hallinnointi on melko haastavaa. Kyselyssa tulisi selvittaa henkiloston tyyty-
vaisyys ketjun toimintaan, tyOymparistéon, operatiiviseen johtamiseen seka

henkilostdjohtamiseen.

Keskeinen tydssa onnistumiseen liittyva asia on tyontekijan uratoiveiden toteu-
tumisen mahdollisuus organisaatiossa. (Juuti 2002, 44). Monet tyontekijoista
ovat opiskelijoita, jotka tekevat toitd opiskelujen ohessa (Ilkonen 2013). Suurin
osa heista tulee my6hemmin hakemaan jonkin muun alan t6itd, joten he eivat
valttaméatta nae uratoivettaan Subwayn ravintolassa. Siksi motivointi ja hyva

tyoyhteistd ovat isossa roolissa tyontekijéiden halukkuudessa tehda tyénsa en-
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tistd paremmin. Esimiehen tehtavand on kaynnistdd kehittamishankkeita, joilla
tyoyhteista voidaan kehittdd. Kehitysty0 perustuu avoimuuteen, ihmisten vali-
seen vuorovaikutukseen ja palautteen antamiseen. Kehitystyossa otetaan huo-
mioon eri nékdkulmat. (Juuti 2002, 60-61.) SSY:n yhdeksi tarkeaksi kokousai-
heeksi tulisi ottaa tydyhteison kehittdminen, jossa voitaisiin tehd& vuosittais-
suunnitelma kehitystyolle. T&hé&n voitaisiin liittaa tyotyytyvaisyyskyselysta saa-
dut tulokset.

6 Seuranta

Yrityksen markkinoinnin kehityksen ja vaikuttavuuden kannalta on tarkeaa, etta
jo suunnitelmaa tehdessa otetaan huomioon toimenpiteiden seurannan tarkeys.
Vaikka toimenpiteet olisi suunniteltu kuinka tarkasti, ei markkinoinnin vaikutuk-

sia voi ennustaa tdsmallisesti. (Hollanti & Koski 2007, 59.)

Alueellisen markkinoinnin vaikuttavuutta on osittain pystytty mittaamaan Sub-
waylla. Asiaa helpottaa se, ettd Pohjois-Karjalan alueella ei ole muita Subway-
ravintoloita, kuin Joensuussa sijaitsevat Ikosen omistamat ravintolat. Seurannan
avulla on mm. opittu, ettei paikallinen TV-mainonta ole kovinkaan toimiva rat-
kaisu taman kaltaiselle yritykselle. Ketjun valtakunnallisen TV-mainonnan vai-

kuttavuutta on hankala mitata paikallistasolla. (Ikonen 2013.)

Erilaiset mittarit ovat tarkeita organisaation johtamisen apuvalineitda. On tarkeaa,
etta yritys tekee listan valituista mittareista. Mittareiden tulee taydentaa toisiaan
ja oikeanlaisella seurannalla saadaan kattava kokonaiskuva yrityksen toimin-
nasta. Keskeista suoritusmittauksessa on, ettéd mittaus arvioi toiminnan tehok-
kuutta ja vaikuttavuutta, mittareille asetetut tavoitearvot vievét yritysta haluttuun
suuntaan ja etta liiketoimintaprosesseja voidaan valvoa ja kehittdd paremmin.
(Mantyneva 2002, 158-159.)

Subway Joensuu seuraa johdonmukaisesti tarkeimpia tunnuslukuja, jotka ovat

jo edellytys myos ketjun puolelta (Ikonen 2014). Kuitenkin markkinointisuunni-
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telman kannalta keskitytddn eritoten mittareihin, jotka kertovat markkinointitoi-
menpiteiden vaikuttavuudesta ja tuloksellisuudesta.



Mittauksen kohdealue

Myynnin tunnuslukuja

Hinnoittelun
tunnuslukuja

Markkinointiviestinna
n tunnuslukuja

Asiakkuuden

tunnuslukuja

Toimintaprosessin
tunnuslukuja

Tunnusluku

Myynti per asiakas

Tuotekohtainen myynti (€)

Aluekohtainen myynti(€)

Asiakasryhmakohtainen
myynti (€)

Liikevaihdon muutos-%

Hintajousto

Ristijousto

Keskimaardinen alennus-%

Asiakapeitto
Mediakustannus/tavoitetun

kohderyhmaén koko

Kanta-asiakkaiden osuus
myynnista %

Asiakastyytyvaisyys

Uusintaosto-%

Ostoksen keskikoko

Lapimenoaika

Henkildston vaihtuvuus-%

Uuden henkildstén
perehdyttamisen kesto

Henkilostotyytyvaisyys

Ammatillisen koulutuksen
madrd vuodessa

Kiyttokohde/merkitys

Mika on keskimaardinen
asiakaskohtainen myynti

Mikéa on tuotekohtainen
myynti

Mika on aluekohtainen
myynti?

Mika on
asiakasryhmdkohtainen
myynti?

Miten liikevaihto muutuu?

Miten kysynta muuttuu
hinnan muuttuessa?
Tuotteen A myynnin kasvun
suhde tuotteen B myynnin
kasvuun

Millaisia alennuksia on
keskimaarin myonnetty?

Kuinka suuri osuus
asiakkaista tavoitetaan?
Mika on mediakustannus
suhteutettuna kohderyhmén
kokoon?

Mika on kanta-asiakkaiden
osuus myynnista?

Mika on yrityksen
asiakastyytyvaisyyden taso?
Mika on uusintaostosten
osuus koko liikevaihdosta?

Minka suuruisia asiakkaiden
ostokset ovat keskimaarin?

Kuinka nopeasti prosessin
vaihe toimii?

Paljonko henkilostosta
vaihtuu vuosittain?

Kuinka kauan kestaa
perehdyttaa uusi tydntekija
tyotehtaviinsa?

Mika on henkilston
tyotyytyvaisyys?

Paljonko henkildstolle
keskimaarin annetaan
ammatillista koulutusta
vuodessa?
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Laskentakaava

lilkevaihto/asiakkaiden lkm

liilkevaihto (tuote X)

liikevaihto (alue X)

lilkevaihto (asiakasryhma X)
liikevaihto/liikevaihto edelliselld
tilikaudella

kysynnan muutos-%/hinnan
muutos-%

tuotteen A kysynnan muutos-
%/tuotteen B kysynnian muutos-
%

myénnettyjen alennusten
vhteismaara/bruttoliikevaihto

tavoitetut asiakkaat/
kohderyhman koko

mediakustannus/ tavoitetun
ryhmén koko

myynti kanta-
asiakkaille/kokonaismyynti

asiakastyytyvaisyysindikaattorin
lukema

uusintaostot/liikevaihto

liikkevaihto/ostojen lkm

kasittelyaika vaiheen
yhteydessa/kokonaisprosessoint
iaika

ldhteneet henkildt/henkildiden
Ikm periodin alussa

perehdytyksen kesto (vv,kk,pv)

mitataan erillisella kyselylla

ammatillisten koulutuspéivien
kumulatiivinen
kokonaisméaara/henkildston lkm

Taulukko 2. Seurannan markkinoinnin mittarit (Mantyneva 2002, 166-175)
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Taulukossa 2 on esitetty markkinoinnin mittareita, joilla Subway pystyy seuraa-
maan omaa markkinoinnin kehitystaan. Valitsin mittarit toimialan ja markkinoin-
tikeinojen perusteella niin, etta yritys saisi mahdollisimman paljon tietoa siita,
onko uusilla markkinointitoimenpiteilla ollut vaikutusta. Liséksi ohessa on tun-
nuslukuja, joihin ei ole tarjottu kehitysehdotuksia tassa opinnaytetydssa, mutta
jota seuraamalla yritys voi saada arvokasta markkinatietoa ja l10ytaa liséa mah-
dollisia kehityskohteita.

Asiakasryhmakohtaisen myynnin seuranta on erityisen tarked, silla sen avulla
saadaan selvitettyd, kuinka paljon todellisuudessa yrityksessa kay yritysasiak-
kaita, opiskelijoita ja muilla eduilla kayvia asiakkaita. Nain pystytaan esimerkiksi
seuraamaan kannattamattomia yhteistyésopimuksia seka mm. kuntosali Ener-
gyn kanssa syvennetyn yhteistyésopimuksen vaikutusta sen asiakkaiden kayn-
tikertojen maaran kasvua. "Miten kysyntda muuttuu hinnan muuttuessa” - on
my0s yksi avainmittareista. On tarkeda ottaa selvaa, onko annetuilla alennuksil-
la todellisuudessa merkitysta myynninkasvuun, vai vaikuttaako se jopa negatii-
visesti tulokseen. Uusintaosto-% voidaan mitata Sub Club -kortin avulla. Kun
sitd systemaattisesti tarjotaan jokaiselle asiakkaalle, voidaan mitata uusintaos-
tojen suhdetta liikevaihtoon. Ne, jotka nayttavat korttia ovat aiemminkin kayneet
ravintolassa. Ostoksen keskikokoa mittaamalla saadaan selville onko lisdmyyn-
tiin kannustamisella ja kouluttamisella vaikutusta. Henkildston vaihtuvuus-% on
tarkea mittari Subwaylle. Voidaan mitata esim. vuosijaksossa, onko henkilos-

t6on tehdyilla toimenpiteilla ollut vaikutusta vaihtuvuuteen.

7 Pohdinta

Markkinointisuunnitelman lahtokohtana oli valmistaa yritykselle kokonaisvaltai-
nen markkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys saisi uusia ajatuksia markki-
nointiinsa pitk&-aikaisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Mielestani tdssa onnis-
tuttiin, silla yritykselle pystyttiin lahtékohta-analyysien ja strategisten tavoitteiden

avulla tarjoamaan uudenlaisia toimenpide- ja kehitysehdotuksia.



43

Tyon edetessa selkeytyi se ettd padasiassa toimenpide- ja kehitysehdotuksissa
halutaan paneutua yrityksen SWOT-analyysiin, kilpailija-analyysiin ja markkina-
analyysiin. SWOT-analyysista saatuja tietoja yhdistettiin markkina-analyysista
saatuihin tietoihin ja valmistettiin kaytdnnonlaheisia jatkoehdotuksia yrityksen
kayttoon. Ketjun oma markkinointi ja Ikosen aikaisemmat markkinointitoimenpi-
teet ovat luoneet hyvan pohjan markkinoinnille. Tyon tarkoituksena olikin teoria-
tiedon pohjalta I6ytaa hieman erilaisempia markkinointiviestinnan keinoja ja ka-

navia valittdd Subwayn imagoon sopivaa viestia.

Lahtokohta-analyysien perusteella voidaan katsoa yrityksen strategisten tavoit-
teiden olevan mahdollista toteuttaa. Yritysanalyysistd ilmenneet heikkoudet ja
uhat ovat toimenpide-ehdotuksilla mahdollista karsia mm. henkiléston hyvin-
vointiin panostamalla ja uusilla viestintdkeinoilla, joilla voidaan reagoida suh-
danteisiin ja kilpailijoihin. Ymparisto- ja markkina-analyysi tukevat kasvustrate-
giaa ja laajentumista. Kuten analyysissa ilmeni, Pohjois-Karjalan alueella on
suuri maara potentiaalista asiakasikaryhmaa ja ruokailutottumukset muuttuvat

yha enemman kodin ulkopuolella sydntiin.

Yritykselle tehdyt toiminta- ja kehitysehdotukset koostuivat lahinnd markkinointi-
viestinnallisistd keinoista. Valitettavasti henkilokunnan mielipidetta ei tassa
tyossa pystytty tarkemmin kasittelem&éan. Henkilokunta on kuitenkin avainase-
massa monia markkinointitoimenpiteitd suoritettaessa, joten on ehdottoman
tarkeaa kysya sen mielipidetta ja kehitysehdotuksia mahdollisimman pian. Erito-
ten nyt kun organisaatiomuutoksia on tullut ja ravintolaesimiesten rooli on kas-

vanut.

Yhteisty0 yrittaja Lassi Ikosen kanssa sujui hienosti ja haastatteluista tulikin yksi
avainlahteista. Opinnéaytetydssa kaytettiin laajaa teoreettista viitekehysta ja mo-
nipuolisesti lahteitd mahdollisimman monipuoliseen lahtokohta-analyysien tar-
kasteluun. Empiiristé aineistoa syntyi my6s omista havainnoistani, silla paikallis-
tuntemus ja Subwayn omissa ravintoloissa, seké kilpailijoiden ravintoloissa vie-
railu antoivat aineistoa mm. kilpailija-analyysiin.

Seurannan avulla yritys pystyy seuraamaan konkreettisesti markkinointitoimen-

piteiden vaikutusta. Toimenpiteille I6ydettiin todella hyvin niille sopivat mittarit,
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joita yritys pystyy soveltamaan myds jo kaytdssa oleviin markkinointitoimenpi-
teisiin. Seuranta on erityisen tarke&& markkinoinnin jatkuvalle kehitykselle, jotta

osataan myo6s jatkossa valita markkinointikeinoja mahdollisimman tehokkaasti.

Kaiken kaikkiaan tyd oli hyvin haastava, silla franchising-toimintamalli toi haas-
teita toteutukseen yllattdvankin paljon. Se teki mm. tyon rajauksesta melko vai-
keaa. Liséksi kolme erilaista toimipistetta ja hyvin erilaisia toimijoita sisaltava
toimiala tekivat tyon rajauksesta haasteellisen. Koska ketjumarkkinointikin kul-
kee tietynlaisina sykleind, ei Subway Joensuulle lahdetty toteuttamaan vuosi-
suunnitelmaa, vaan Ikonen voi hyddyntdd markkinoinnin toimenpide- ja kehitys-
ehdotuksia parhaalla katsomallaan tahdilla. Kokonaisuudessaan yritykselle saa-
tiin tuotettua kokonaisvaltainen, strateginen markkinointisuunnitelma, josta yrit-
tdjan on helppo lahtea toimenpiteita viemaan eteenpdin toiminnan kehittami-

seksi.
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