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In this Thesis we encapsulate a philosophy of little company and its target to develop its occupations
in locally.

Keywords

Kivisalmi, Kievari, Business Model Canvas, Business plan, development plan

Miscellaneous




SISALTO

N 1@ ] |5 7 AN 1 I I 4
1.1 BusSiNess MOdel CanVaS..........ooeiiuiiiiiiiieiiiieeeieeeeee e ea e 5

A U 1 S 41U 6

2 ASIAKASSEGMENTIT ...t e e e e e e s e e e eeens 9
2.1 Kivisalmen Kievarin asiakassegmentit..........ccccoovveeeeiiieeiiiiiinieeeenn, 11
2.1.1 Konneveden ja Rautalammen asukkaat.................cccceeeeeerennnns 11

2.1.2 Kesamokkilaiset, matkailijat ja ohikulkijat ...............cccccvveninnnnnns 12

2.2 Asiakassegmenttien kehittdminen ...........ccco 13

S ARVOLUPAUS ... e e e e s e e eaaaees 15
3.1 Kivisalmen Kievarin arvolupaus ........ccccccvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeee 15

3. 1.1 CBA-QJALEIU ...uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 16

3.1.2 Maakunnan maukkaimmat burgerit ..............cccccevvviiiiiiieeeeeeeennns 16

3.1.3 AsiakaspalVelu ................euuumumiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 16

3.2 Arvolupauksen kehityssuunnitelma .......cccccovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee, 18

4 MARKKINOINTIKANAY AT ..t e et e e e e 20
4.1 Kivisalmen Kievarin Markkinointikanavat ..........c...cccooeeevvieeeinnnennn. 21
g O N [ Y (= = 21

e I =Y o o [ 22

4.1.1 Tienvarsimainonta ja ilmoitustaulut.................ccocoeeiee. 23

4.2 Markkinointikanavien Kehittaminen ........ccocooveeeiiiiiiiiicieeeeeeeee, 23

B ASIAKASSUHTEET ...t e e e e e 28
5.1 Kivisalmen Kievarin asiakassuhteet ........ccccccoeeeiiiiiiiiiiieiiieeeeieeeen, 28

5.2 Asiakassuhteen Kehittdminen ........cccooviiiiiiiiiiiiiie e, 29

6 ANSAINTAMALLI e e e 32
6.1 Kivisalmen Kievarin ansaintamallit...........ccccoooiiiiiiiiiiiiiiiieeeiees 32

6.2 Ansaintamallin Kehitt&minen ...........cooviiiiiiiii e 33

T AVAINRESURSSIT ..ot e e e e 34
7.1 Kivisalmen Kievarin avainreSUISSIt ......coveveviiiiiiieeiiieeeeieeeiieeeeieeens 34

7.2 Avainresurssien Kehittaminen........ccooooeiiiiiii i 36

8 AVAINTOIMINNOT ELI TARJONTA ..o 38

8.1 Kivisalmen Kievarin avaintoiminnot ........oouviiieieii e 38



8.1.1 RAVINIOIA ..o 38

8.1.2 EliNtarviKeKiOSKi..........uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieiiiineeeannees 39
8.1.3 TapahtumMALt ...........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 40
8.2 Tarjonnan Kehittaminen ........cccccoviiiiiiiiiiiee 40
9 YHTEISTYOKUMPPANIT ..ottt ettt 43
9.1 Kivisalmen Kievarin yhteistyokumppanuudet .........ccccccevvvvrennnnnn. 43
9.2 KehitySSUUNNITEIMA.......cccciiieieiei e 44
10 KULURAKENNE .....outtiiiiiiiiiiiiiiiitiiiiiiieeieieieaesaeeeaeeseaasaessassssssessssssssssnnnnnnes 46
10.1Kivisalmen Kievarin kulurakenne............ccoooo, 46
10.2KehitySSUUNNITEIMA......coo oo 47
S O ] 101\ 48
I 1 =1 R 50
LITTEET .ottt e e 52
KUVIOT
KUVIO 1. Kivisalmen Kievari KeSalld 2011 ..........coovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeee 5
KUVIO 2. Business Model Canvas ...........ccouvvvviiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 6
KUVIO 3. Asiakaskunnan sukupuolijakauma...........cccccccvvviiiiiiiiiiiiinnnnnn. 7
KUVIO 4. Asiakaskunnan iK&jakauma ............cceeevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 8
KUVIO 5. Asiakassuhteen kehittyminen ja vaiheet ...........ccccccceeeeiiiiiiiiieiininnnnnn. 10
KUVIO 6. Asiakkaiden vierailuKerrat............ccccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 13
KUVIO 7. Asiakaspalvelun 1aatu ...........cccccceviiiiiiiiiiiiiieeeeee 17
KUVIO 8. Palvelun ja hintatason kohtaaminen ...........ccccccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiininnnnn. 17
UV (@ e I N (=] 11 =T g = L= o = 18
KUVIO 10. MarkKinointikanavat ... 21
S Y I 5 24

KUVIO 12. Palvelujen hyOdyntaminen ... 40



1 JOHDANTO

Kivisalmen Kievari on Konneveden kunnan rajalla sijaitseva pieni taukopaikka ja
satamaravintola (Ks. kuvio 1.) Paikassa on ollut toimintaa jo 1990-luvulta, mutta
Kievariksi se muutettiin kesalla 2011. Kievarin toiminnan kaynnistivat yrittajat
Anssi Pietilainen ja Jarkko Tuominen. Pietiléaisella on perhesuhteita Konneve-
delle, ja useiden eri yhteensattumien jalkeen Kievarin pyorittdminen paatyi ke-

saprojektiksi.

Nyky-yhteiskunnassa suuret taukopaikat isojen teiden varsilla ovat heikentaneet
pienten taukopaikkojen ja kahviloiden asemaa. Kivisalmen Kievarin tavoitteena
on edesauttaa pienen paikkakunnan kehittymista ja sita kautta elavoittaa maa-
seutua. Toiminta kaynnistettiin hyvin lyhyella ajanjaksolla ilman tarkempaa liikke-

toimintasuunnitelmaa.

Taman opinnaytetyon tavoite on tarkastella vimekesan toimintaa ja sita kautta
kehittaa sita eteenpéin Osterwalderin (2010) Business Model Canvasta apuna
kayttaen. Kehitystyon tueksi tehtiin myds tutkimus, jolla pyrittiin selvittdmaan

Kivisalmen Kievarin toimintaa asiakkaiden nakdkulmasta.
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KUVIO 1. Kivisalmen Kievari kesalla 2011

1.1 Business Model Canvas

Pohjateoriana tassa tydssa kaytettiin Osterwalderin Business Model Canvasta
(2009). Canvas (Ks. kuvio 2.) on pohja liiketoimintasuunnitelmalle, jonka avulla
toimintaa pystytaan tarkastelemaan yhdekséan eri osa-alueen saralla. Nama yri-
tystoiminnan alueet ovat asiakassegmentit, arvolupaus, markkinointikanavat,
asiakassuhteet, ansaintamallit, avainresurssit, avaintoiminnot eli tarjonta, yh-

teistydkumppanit ja kulurakenne.

Canvas valittiin pohjaksi télle tydlle sen takia, etta siitd on helppo havaita liike-
toiminnan olennaisimmat alueet ja se toimii selkeéné karttana toimintaa tarkas-
teltaessa ja kehitettaessa. Kivisalmen Kievarin toiminta pohjautuu jo valmiiksi

taman kaltaiselle jaottelulle, ja tAsta syysta Canvas toimii hyvana pelikenttana.



Opinnaytety6 on tehty Business Model Canvaan pohjalta siten, ettd paaotsikko-

na on aina yksi mallin lokeroista (Ks. kuvio 2.) sisdltden perusteorian, toteutu-

misen kesan 2011 pilottihankkeessa seka kehityssuunnitelman. Opinnaytetyon

tavoite on kehittda Kivisalmen Kievarin toimintaa Business Model Canvasta

apuna kayttaen.

The Business Model Canvas
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KUVIO 2. Business Model Canvas

1.2 Tutkimus

eeeed

Opinnaytetyon tavoitteena on Kivisalmen kievarin kehityssuunnitelma tulevalle

toimintakaudelle 2012. Opinnéaytetydssa kaytettiin apuna tutkimusta, joka tulok-

siensa avulla tukisi mahdollisimman paljon tulevaisuuden suunnittelua. Tutki-

muksen tarkoituksena oli antaa mahdollisimman paljon tietoa perusasioiden



toimivuudesta kesan 2011 pilottihankkeesta. Kivisalmen Kievaria koskien ei ole

aiemmin tehty mink&anlaisia tutkimuksia.

Tutkimusmenetelméana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Maa-
rallinen tutkimus on tekijoiden eli muuttujien seka niiden suhteiden vélisten vuo-
rovaikutusten mittaamista. Maarallisessa tutkimuksessa tutkitaan myos tekijoi-
den esiintymisen maarallista laskemista. (Kananen 2011, 11.)

Tutkimus toteutettiin Digium Enterprise -internetohjelmistoa kayttaen. (Quest-
Back 2011.) Tutkimus toteutettiin kokonaisuudessaan Facebookissa. Vastauk-
sia saatiin yhteensa 82, joka tekee tutkimuksesta vastauksien lukumé&éran puo-
lesta luotettavan. Vastauksia saatiin monipuolisesti kaikilta ikéaryhmiltd seka mo-

lemmilta sukupuolilta, joka selvida kuvioista 3 ja 4.

Sulcupuoli?

60 I Kaikki vastaajat (N=82)
50
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KUVIO 3. Asiakaskunnan sukupuolijakauma



Ikaryhma johon kuulut?

B Kaikki vastaajat (N=82)
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KUVIO 4. Asiakaskunnan ikdjakauma

Tutkimuksen tuloksista saadut taulukot antavat selkean kuvan vastausten ja-
kaantumisesta. Tavoitteena oli myods saada konkreettisia lukuja ja tarkastella
vastauksia mahdollisimman rationaalisesti. Tutkimusta suunniteltaessa ajatuk-
sena oli, ettd kysymykset osoitetaan Kivisalmessa viime kesana vierailleille asi-

akkaille.



2 ASIAKASSEGMENTIT

Asiakas on yrityksen tarkein sidosryhmé. Asiakassuhde on organisaation toi-
mintoja ohjaava tekija, joka rakentuu uskollisen yhteistyon varaan. (Pitkénen
2001, 71.) Yrityksen tulee osata vastata seuraavaan kysymykseen asiakkuuksi-
aan pohtiessaan: missa ja kuka on oikea asiakas, joka tarvitsee ja on valmis
maksamaan korvauksen juuri meidan tuotteistamme? (Rissanen 2003, 31-41.)

Asiakkuuksiin liittyvien toimintojen ydintavoite on 16ytaa oikeita kohderyhmia eli
asiakassegmentteja. (Pitk&dnen 2001, 71.) Yrityksen tulee jakaa mahdolliset asi-
akkaansa eri segmentteihin, koska samankaltaiset toimenpiteet esimerkiksi
markkinoinnissa eivat valttamaétta toimi kaikille asiakkuuksille yhta hyvin. (Stor-
backa, Korkman, Mattinen & Westerlund, 2001, 26.)

Osterwalderin ja Pigneurin (2010, 20) mukaan asiakkaat jaetaan eri segment-
teihin mikali:
e Asiakkaiden tarpeet eroavat toisistaan ja tarvitsevat erityista tarjontaa.
¢ Asiakkaat tavoitetaan erilaisten jakelukanavien kautta.
e Asiakkuus vaatii erilaista asiakassuhdetta.
e Asiakasprofiilit eroavat toisistaan.

¢ Asiakkaat ovat valmiita maksamaan erilaisesta tarjonnasta.

Kukaan asiakas ei ole valmiiksi yrityksen kanta-asiakas. Asiakkuuden kehitty-
essa asiakas kay lapi erilaisia vaiheita, jotka toimenpiteitda suunniteltaessa tulisi
ottaa huomioon. Storbackan ym. (2001, 222—-223) mukaan on tarkeéa jakaa
asiakkuuden kehittyminen viiteen vaiheeseen: syntymiseen, vakiintumiseen,
jalostumiseen, hiipumiseen ja paattymiseen. Osterwalder ja Pigneur (2010) ka-
sittelevat samaa aihetta ja he jaottelevat asiakkuuden hieman eri tavoin kuiten-
kin myds viiteen vaiheeseen: tietoisuus, arviointi, hankinta, jakelu ja jalkimyynti.
(20-27.)
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Ropen ja Pollasen (1994, 131) mukaan asiakkuudet voidaan jaotella neljgan
ryhmaan. Ensimmaisena ryhmana ovat kanta-asiakkaat, jotka ostavat sdannol-
lisesti yrityksen tuotteita. Seuraavana satunnaisasiakkaat eli ovat kayttaneet
yrityksen tuotteita, mutta kayttavat myos kilpailijan tuotteita. Kolmantena ryh-
mana ovat, ei viela — asiakkaat, jotka kuuluvat yrityksen asiakassegmenttiin,
mutta eivat ole vield ostaneet yrityksen tuotteita. Viimeisena entiset asiakkaat,
jotka ovat olleet yrityksen asiakkaita, mutta siirtyneet kilpailevan yrityksen asi-
akkaiksi. Kuviossa 5 selviaa kuinka nama eri asiakkuuden vaiheet liittyvat toi-
siinsa edelld mainittuja Osterwalderia ja Pigneuria, Ropea ja Pdllasta seka

Storbackaa ym. mukaillen.

<

Ei- viel3
asizkas

@ Kuinka tehddan asiakas tietoiseksi yrityksen tuotteista ja palveluista?

\/ » Kerrotaan yrityksen tarjoamista vaihtoehdoista
synyminen| * Vaihe pédttyy asiakkaan tehdessd ostopaidtoksen

<

Satun-

/| = Yrtitys opettaa asiakkaalle tarjoamansa asiakkuuden perusteet -

/
Vakiintumi-| o Tavoitteena sitouttaa asiakas yritykseen

&

/
/]

Kanta-

* Jo luotujen asiakassuhteiden vahvistaminen
Jalostumi- | o Agiakkuudesta tehdiddn molemmille osapuolille hyodyllisempi

/ » Asiakkuuden orastavan padtoksen tunnistaminen ja ennakoiminen

Hipuminen| * PAAtOs yritetddanko asiakassuhde viela elvyttaa

\ \/
N 1
\/ » Kaikki asiakkuudet paattyvit joskus

Pastnminen * JOskUs myods yritys voi péittia sille sopimattomat asiakkuudet

b 4

KUVIO 5. Asiakassuhteen kehittyminen ja vaiheet

asziakaz

<

Business Model Canvaassa asiakassegmentti -kohta kuvaa erilaisia asiakas-
ryhmia, joita yritys haluaa tavoittaa ja palvella. Business Model Canvaan raken-
nus aloitetaan aina tasta lokerosta. Oikeanlaisen tarjonnan aikaansaamiseksi,
yrityksen tulee tehda tietoinen valinta siitd mitd asiakassegmentteja se haluaa

palvella ja tavoittaa. Yrityksen valittua asiakassegmentit, Business Model Can-
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vasta voidaan huolellisesti alkaa rakentamaan asiakkaiden tarpeiden ymparille.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 20.)

2.1 Kivisalmen Kievarin asiakassegmentit

Kivisalmen Kievarissa asiakassegmentit jakautuvat paljon sijainnin mukaan.
Kievari itsessaan sijaitsee harvaan asutulla alueella, joka on vaikuttanut siihen
miten eri segmentteja lahestytaan. Satunnaisten ohikulkijoiden maara on hyvin
erilainen kuin vilkkailla keskusta-alueilla. Kivisalmen kievarin tarkeimmiksi asia-
kassegmenteiksi muodostuivat |ahikuntien asukkaat sek& lomalaiset ja mokkeili-

jat.

2.1.1 Konneveden ja Rautalammen asukkaat

Huolimatta siita, etta Kievari sijaitsee 20 kilometrid Konneveden keskustasta,
sen asukkaat muodostuivat suurimmaksi asiakasryhmaksi. Kievarille on histori-
an saatossa muodostunut tietynlainen asema ihmisten mielesséa, ja kiinnostus
oli suuri kun toiminta jalleen kaynnistettiin. Konneveden kunnassa on 2962 asu-
kasta ja suurimmalle osalle Kivisalmi on ollut tuttu paikka. (Vaestorekisterikes-
kus 2011.) Konnevesi on kesaaikaan todella vilkas lomakunta ja sitd kautta va-

eston maara kasvaa kesaisin kunnassa moninkertaiseksi.

Kievari sijaitsee fyysisesti lahempéana Rautalampea kuin Konnevetta, mutta toi-
mintaa suunnattiin tasta seikasta huolimatta enemman Konneveden suuntaan.
Yrittdjana toiminut Pietildinen omaa sukujuuret Konnevedelta, joten tastakin

syysta verkostoa on muodostunut siihen suuntaan.
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Sijainniltaan l&hinn& oleva kunta Rautalampi ja sen asukkaat olivat toinen mer-
kittava asiakassegmentti Kivisalmen Kievarille. Rautalammilla on yhteensa
3469 asukasta (Vaestorekisterikeskus 2011.) Asukasmaara kasvaa myos Rau-

talammilla kesén aikana voimakkaasti.

2.1.2 Kesamokkilaiset, matkailijat ja ohikulkijat

Kievari sijaitsee vilkkaan kesamdkkialueen keskelld, ja tasta syysta mokkilaisis-
t& muodostui tarkeda ja suuri, joskin vaihteleva kohderyhma. Segmentti oli jo
alusta asti selkeda, mutta sen maaritteleminen oli vaikeaa, koska mitaan pysyvaa

tietoa ei ollut paikallisten mokkien kayttbasteesta.

Loppujen lopuksi tilanne oli se, ettd eniten aikaa Kievarilla viettdneista vakio-
asiakkaista oli valta-osa mokki- ja lomakansaa. Mokkildiset olivat tarkea kohde-
ryhma myos rahallisessa mielessa; lomalaiset kayttavat helpommin ja enem-
man rahaa palveluihin seka tuotteisiin. Kivisalmen Kievarin palvelut ja tuotevali-

koima oli suunniteltu suurelta osin télle kohderyhmalle.

Kievari sijaitsee kantatie numero 69:n varressa. Tie on varsin vilkkaasti liiken-
naity, joten erinaisten matkailijoiden ja ohikulkijoiden maara oli suuri. Kievarin
suuri parkkipaikka ja tilat vetivat puoleensa paljon matkailu-autoilijoita ja mootto-
ripyorailijoita. Talle segmentille kievari toimi lahinna pysahdys- ja taukopaikka-

na.
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2.2 Asiakassegmenttien kehittaminen

Asiakassegmenttien kehittdminen lahdettiin toteuttamaan kanta-asiakkuuksien
ymparille. Uusasiakashankinta ei tule olemaan niin olennaisessa osassa kuin
vanhojen suhteiden vahvistaminen. Pohja kanta-asiakkuuksien luomiselle teh-
tiin jo ensimmaisena kesan&, kun suurin osa asiakkaista oli vieraillut Kievarilla
enemman kuin yhden kerran. Kuviosta 6 selvida, etté suurin osa asiakkaista

vieraili Kievarilla enemman kuin yhden kerran.

Kuinka monta kertaa vierailit Kievarilla?

60 55 B Kaikki vastaajat (N=82)

40

20 1

kerran 2-10 Yo

KUVIO 6. Asiakkaiden vierailukerrat

Kanta-asiakasjarjestelmén tarkein tavoite on, etta asiakkaita saataisiin sitoutet-
tua Kievarin toimintaan entistéd paremmin. Huomattava asia kanta-

asiakkuuksissa on myds, etta pitka-aikaiset ja tyytyvaiset asiakkaat tuovat mu-
kanaan helposti uusia asiakkaita. Nain myos uusasiakashankinta toteutuu van-

hojen asiakkuuksien kautta ilman erityisid ponnisteluja.

Ensimmaisena askeleena kanta-asiakkuuksiin on Burgerpassi, joka lanseera-
taan kesalla 2012. Burgerpassi on pieni, lompakkoon mahtuva kortti, johon an-

netaan leima aina burgerin tilaamisen yhteydessa. Tietyn méaran jalkeen asia-
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kas ansaitsee ilmaisen aterian tai jotain muita hyodykkeita. Hyoty pitaa olla kui-
tenkin selked ja asiakkaan tulee tietda se. Kievarin ollessa toiminnassa vain
kesan ajan, on selvaa, etta asiakas joutuu miettimaan kortin kaytt6a useammin.

Samalla se toimii myds Kievarin kayntikorttina asiakkaiden lompakossa.

Kanta-asiakkuutta on mahdollista toteuttaa useammalla tasolla, joten Burger-
passin rinnalle on mahdollista luoda V.I.P -passi, joka oikeuttaisi tuote-
alennuksiin niin juomien, ruokien kuin kioskin osalta. Korkeammasta asiakkuus-
tasosta asiakas joutuisi maksamaan hieman enemman, mutta edut olisivat hie-

man laajemmat.

Mielenkiintoisena yksityiskohtana on myds henkilokohtaisten tuoppien tuominen
valikoimaan. Asiakas pystyy ostamaan itselleen nimikkotuopin, jota voi sitten
kayttaa haluamallaan tavalla. Talla tavoin asiakkaan on mahdollista tuntea ole-

vansa osa Kievaria.

Kanta-asiakkailla on aina yhteinen mielenkiinnon kohde ja talla tavoin he myds
muodostavat oman heimon. Heimolaisen taytyy tuntea olevansa osa yhteis6a ja
jonkinlainen vaikutusmahdollisuus toimintaan taytyy olla. Tasta Kievarinkin kan-
ta-asiakkuudesta on kyse. Asiakkaat halutaan tuntemaan Kievaria kohtaan jo-
tain henkilokohtaista ja heille halutaan myos tarjota henkilokohtaista palvelua.
(Godin 2008, 25-28).
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3 ARVOLUPAUS

Nykyaikana suurin osa yritysten tydvoimasta tyoskentelee vuorovaikutteisissa
palvelu- ja asiantuntijatehtavissa ja tyota tehdaén usein tiimeina. Aina ei ole
edes johtajaa kertomassa, miten asiat taytyy hoitaa. Silloin yrityksen arvomaa-

ilma on yksi tyota johtava ja ohjaava tekija. (Pitkanen 2006, 99).

Jokaisella yrityksella on olemassa jotkin arvot, olivat ne sitten tiedostettuja tai
eivat. Yritysmaailmassa arvot maaritellaan yksinkertaisesti asioina, jotka yritys
kokee tarkeiksi. Arvot kertovat mita yritys arvostaa ja mihin se haluaa pyrkia.
Arvot viitoittavat yrityksen tapaa toimia ja ajatella. Parhaimmillaan arvot ovat
tekija, joka sitoo yrityksen henkildston toisiinsa. (Pitkanen 2001, 92-93).

3.1 Kivisalmen Kievarin arvolupaus

Kievarin arvolupaus oli ensimmainen asia, jota mietittiin projektiin lahdettaessa.
Alusta asti oli selvad, etta jollain tavalla taytyy pystya erottumaan muista, silla
esimerkiksi sijainti asettaa paljon haasteita. Tavoitteena oli luoda jotain, joka
herattaisi inmisten mielenkiinnon heti alusta alkaen ja saisi asiakkaat tulemaan
uudestaan. Kievarin arvomaailmaa ja arvolupauksia voisi kuvailla ja tiivistaa
sanoilla kotitekoinen, laadukas, ainutlaatuisuus, tuore, erilainen ja asiakaslah-

toinen.
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3.1.1 CBA-ajattelu

Tarkeimpana ideologisena ajatuksena oli itse kehitetty niin sanottu CBA -malli,
johon koko Kivisalmen Kievarin arvomaailma perustuu. Ajatus oli se, etta luo-
daan paikka, joka on taydellinen vastakohta maamme suurille monopolitauko-
paikoille (vertaa ABC — huoltoasemaketju). Paikka, jossa asiakas voi kokea jo-
tain uutta ja piristavaa. Samalla tarkoitus oli tarjota asiakkaille ainutlaatuisen
kokemuksen. Kodikkaat tilat, pieni, mutta laadukas valikoima ja rento ilmapiiri
ovat tekijoita, jotka kuuluvat olennaisesti CBA- ajatteluun. Kievarista haluttiin
paikka, jossa asiakas saa henkilokohtaista palvelua ja voi tuntea olevansa kuin
kotonaan. Viihtyvyys haluttiin mahdollisimman hyvéksi, ja jokaiselle asiakkaalle

pyrittiin luomaan tunne, etta hanesta valitetaan.

3.1.2 Maakunnan maukkaimmat burgerit

Merkittava asia Kievarin arvomaailmassa oli niin sanottu térkea lupaus; maa-
kunnan maukkaimmat burgerit. Yksinkertaiset ja kotitekoiset burgerit osoittau-
tuivat loistavaksi valinnaksi niin valmistuksen kun kustannustehokkuuden kan-
nalta. Ruoan valmistukseen tarvittiin ainoastaan yksi henkild, mutta annoksia

pystyttiin toteuttamaan myos paljon kerrallaan.

3.1.3 Asiakaspalvelu

Kolmas arvolupaus, joka mahdollistaa kaksi edellistd, oli asiakaspalvelu. Ennen
projektin alkua oli tiedossa, etta asiakaspalvelu on asia, josta ei voi tinkid. Sen
takia ihmiset tulevat uudestaan ja kertovat paikasta muille. Projektin alusta al-
kaen oli sovittu, etté palvelu on toimittava aina tasaisen laadukkaana, ja jokai-

nen palveltava asiakas on otettava huomioon samanarvoisesti. Tuotteiden laa-
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dun liséksi asiakaspalvelu oli Kivisalmen Kievarin arvolupauksen kulmakivia,
joka ohjasi vahvasti yrityksen toimintaa. Kuvioista 7 ja 8 kay ilmi, etta seka asia-

kaspalvelun laatu ettd hintataso olivat kohdillaan.

Asiakaspalvelun osalta arvolupaus toteutui hyvin. Kuviosta 7 selviaa, etta vas-
tanneista 55 kappaletta toteaa palvelun olleen taysien pisteiden arvoista. Kay-
tdnndssa vain yksi vastanneista oli sitéd mielta, etta palvelun laatu oli alle ar-
vosanan 4. Tulos tukee selkeasti arvolupauksen tarkeytta. Vieraskirja tuki myos

tuloksia. Positiivista palautetta jatettiin paljon juuri asiakaspalvelun saralta.

Acziakaspalvelun laatu?

60 55 I Kaikki vastaajat (N=82)

40

204

1 a 0

5 paras 4 3 2 1 heikko

KUVIO 7. Asiakaspalvelun laatu

Wastasiko palveluiden taso hintatasoa?

60 = [ Kaikki vastaajat (N=82)
40
N
204
0 0
0 ! !
5 hywin 4 3 2 1 huonosti

KUVIO 8. Palvelun ja hintatason kohtaaminen
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3.2 Arvolupauksen kehityssuunnitelma

Arvolupauksen kehittaminen tapahtuu soveltaen nelikenttéateoriaa. Nelikentdn
malli (Ks. kuvio 9.) perustuu siihen, ettd on kehitetty nelja kysymysta, joiden
avulla on mahdollista kehittda arvokayran laatimista. Nelikentan kysymyksena
ovat mita tekijoita tulisi supistaa, mita uusia tekijoita tulisi luoda, mitka tekijat
tulisi poistaa sekéa mita tekijoita tulisi korostaa. (Chan & Mauborg 2005, 51-59.)

Reduce
Which factors should
be reduced well belowr
the mdustry’s
standard?

Eliminaie Creaie
Which of the factors A new Which factors
that the industry takes value should be created
for grated should be that the industry has
eliminated? curve never offered?

Raise
Which factors should
be raised well above
the mdustry’s
standaxd?

KUVIO 9. Nelikenttateoria

Supistettavien tekijdiden miettiminen tarkoittaa kaytdnnossa sita, ettd minimoi-
daan ne asiat, jotka vaarantavat arvolupauksen toteutumisen. (Chan & Mauborg
2005, 35). Kotoisuuden ollessa yksi tarkeimpia arvoja, taytyy julkisivun ja sisus-
tuksen olla kunnossa. Kaikki ylimaarainen tavara on pidettava poissa ja paikka
viihtyisana seka siistina. Menneena kesana kirjanpitoa ynn& muuta jouduttiin
hoitamaan asiakaspaikoilla ja se saattoi hairita joitain asiakkaita. Tallainen tyds-

kentely on minimoitava ja asiakkaille on annettava ammattimainen kuva.
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Ostotilanteen monimutkaisuus halutaan my6s supistaa minimiin, koska hyvan
palvelun tarjoaminen on tarkein arvoistamme. Kahvilinjasto tokki ensimmaisena
toimintakautena valilla hyvin pahasti, ja ndin ollen aiheutti hankaluuksia kiire-
aikoina. Kievarista halutaan koko perheen paikka, joten jarjestyshairiét halutaan
minimiin. Niiden supistaminen tapahtuu samalla, kun korostetaan entisestaan

asiakaspalvelun laatua ja ongelmatilanteiden ratkaisukykya.

Arvomaailmaan kuuluu erilaistuminen kilpailijoista. Elamyksellisyys on tekija,
jolla halutaan erottua kilpailijoista. Viime kesana oli tarkoituksena tuoda pihalle
lemmikki, joka toimisi samalla kievarin maskottina. Tallaisten arvojen valittymis-
ta asiakkaille voisi lisata kuvin ja sanoin ympari Kievarin tiloja. Aistikkuutta ja
viihtyvyytta lisataan terassille radion ja koristeiden muodossa. Viimekesaiset
litutaulun muotoon kirjoitetut Menu ja Juomalista olivat hyva esimerkki tasta.

Raaka-aineiden laatua haluttiin korostaa ennen kaikkea. Maakunnan mauk-
kaimmat burgerit -lupaus taytyy tayttaa jatkossakin ja raaka-aineiden laatua tay-
tyy korostaa ruoanvalmistuksessa entisestaan. Jokainen burgeri tulee valmistaa
suurella sydamella ja laadun taytyy sailyd samana kiireesta huolimatta. Viime
kesalta halutaan taydellisesti poistaa puutteellinen laadunvalvonta, silla se vaa-

rantaa todella helposti laadukkaan ruoan tuottamisen.

Ruoan valmistuksen tehokkuutta pitaa korostaa hyvan palvelun takaamiseksi.
Keittion tilaratkaisuja ei pida siis unohtaa misséaan tapauksessa. Sailytystilat ja
tydskentelytasot on suunniteltava yhdessa vuokranantajan kanssa siten, etta

pienista tiloista saadaan mahdollisimman hyvin kaikki irti.

Vihreita arvoja tulee korostaa tulevaisuudessa enemman. Kierrattamiseen ei
edellisena keséna juurikaan panostettu ja sen eteen taytyy tulevaisuudessa
tehd& enemman t6itd. Vihreiden arvojen korostaminen ja kehittaminen on yksi

suurimmista kehitysalueista.
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4 MARKKINOINTIKANAVAT

Yritys lahettaa jatkuvasti viesteja itsestaan, tietoisesti tai tiedostamatta. Yrityk-
sen markkinointi voi olla olematonta, mutta viestintaa tekevat kaikki. Yritys ei
viesti ainoastaan sen asiakkailla vaan myos yhteistyokumppaneille seka muille
sidosryhmille. (Puustinen, 2004, 174-175).

Markkinoinnin tarkoitus on vaikuttaa asiakkaaseen; herattaa, suostutella ja ve-
dota. Markkinointia ei ole pelkastaan esimerkiksi lehti- tai radiomainokset.
Markkinointia on myo6s asiakkaan palveleminen erilaisissa tilanteissa. (Puusti-
nen 2004, 173-175).

Asiakasryhmien tuntemus on tarkeaa, jotta markkinointikeinot osataan valita
oikein. Esimerkiksi kaytetaanko konservatiivista vai rohkeaa lahestymistapaa.
Sen tahden asiakassegmenttien tunnistaminen ja tiedostaminen on tarkeaa.
(Puustinen 2004, 176).

Storbackan ym. (2001) mukaan markkinointi on muuttunut; ennen markkinointia
saattoi kuvata yksisuuntaisena katuna, jossa tietoa kuljetetaan asiakkaalle, jon-
ka roolina on olla ainoastaan informaation passiivinen vastaanottaja. Nykyaikai-
sen markkinoinnin ja sosiaalisen median valtakaudella yksisuuntainen katu ha-
lutaan mieluummin ajatella ymparistona, jossa asiakkailla on mahdollisuus toi-

mia vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (243.)
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4.1 Kivisalmen Kievarin Markkinointikanavat

Asiakkailta kysyttiin, mista he kuulivat Kievarista. Facebookin ja "puskaradion”
eli tAssa tapauksessa ystavien kautta valittynyt tieto nousee selkedsti erilleen
muista. "Puskaradion” toimivuutta on vaikea tietoisesti lisata, mutta tutkimus
osoittaa, ettd sen arvoa ei markkinoinnissa voi vaheksya yhtaéan. Kuviosta 10

selviad, mita kautta asiakkaat ovat saaneet tietoa Kivisalmen Kievarista.

Mitd kautta sain kuulla Kivisalmen Kievarista?

B0 B Kaikki vastaajat (N=82)
56
40 35 |
M
20 15 18
4 a
0 7 T
g z F b & 32F
g : ¢ B F
i

KUVIO 10. Markkinointikanavat

4.1.1 Internet

Facebook nousi oletusten mukaisesti suosituimmaksi vaylaksi. Kievarin markki-
nointikanavat jakautuivat internetissa kahteen osaan; Facebookiin ja Blogiin.
Alun perin oli tiedossa, etta iso osa asiakasryhmista tulee likkumaan paljon in-

ternetissa, joten siita syysta internet markkinointiin panostettiin huomattavasti.

Facebookissa perustettiin oman sivun, jota kautta pystyttiin jakamaan tietoa

nopeasti ja laajasti. Ennen avajaisia tavoite oli haalia mahdollisimman iso fani-
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yhteis0, jotta tieto liikkuu heti alkuun mahdollisimman laajasti kiinnostuneille.
Projektin aikana huomattiin, etta avainsana tassa markkinointikanavassa on
pitkajanteisyys. Uutta tietoa on tuotettava sdannollisesti ja se myds toteutui hy-

vin.

Facebookissa keskityttiin jakamaan paljon kuvia ja paivittdmaan kuulumisia
mahdollisimman paljon ja s&&nndllisesti. Kuvien avulla pystyttiin kertomaan
tuotteistamme paremmin, kuin pelkalla ruokalistalla. Facebook mahdollisti my6s
sen, ettd asiakkaat pystyivat antamaan palautetta heti ja vaivattomasti. Tata

kautta tyytyvaisten asiakkaiden kommentit toivat paljon lisda asiakkaita.

Yksi mielenkiintoinen asia oli myds mietelausetaulu. Kievarin edustalle kirjoitet-
tiin joka paivan mietelause, joka kuvattiin ja jaettiin facebookin kautta. Mietelau-
seesta tuli koukku asiakkaille, silla sitd kommentoitiin paljon ja seurattiin tarkasti

l&pi kesan.

Toinen netin markkinointikanava oli blogi. Kievarille perustettiin blogi osoittee-
seen www.kivisalmenkievari.wordpress.com. Blogissa jaettiin kuulumisia ja tie-
toa tapahtumista ja siitd, missé tunnelmissa projekti on edennyt. Blogi oli koh-
dennettu kaikille ja sille ei haettu tiettyd kohderyhméaa. Tarkoituksena oli kertoa

avoimesti, huumoripitoisesti ja yksinkertaisesti Kivisalmen Kievarin arjesta.

4.1.2 Lehdet

Internetin suosion noustessa markkinointimaailmassa, lehtien asemaa tulee

helposti aliarvioitua. Ennen projektien alkua lahiseutujen paikallislehdet tekivat
Kievarista useamman artikkelin ja niiden merkitys nousi todella suureksi. Varsi-
naisiin lehtimainoksiin ei panostettu, vaan todettiin, etta kirjoitetut jutut toimivat

mainoksia paremmin.

Laukaa-Konnevesi lehti kirjoitti Kievarista etusivun jutun ja tdma osoittautui me-

nestykseksi. Asiakkaita tuli taman tarinan perusteella viela heinakuun lopulla,
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vaikka lehti ilmestyi toukokuussa. Asiakkaita kiinnosti paikka ja yrittajien per-
soonat enemman kun tuotevalikoima. Tama todettiin kuulopuheiden ja palaut-
teen perusteella. Varsinaiseen lehtimainontaan ei siis panostettu juuri ollen-

kaan. Mainospaikkoja olisi kylla ollut tarjolla, mutta niihin ei tartuttu.

4.1.1 Tienvarsimainonta ja ilmoitustaulut

Ohikulkijoita ja satunnaisia matkailijoita varten varauduttiin tienvarsimainoksilla.
Molemmista suunnista saavuttaessa valtatien reunoille pystyttiin isot kyltit. Mai-
noksia ei saatu paikalleen ennen avajaisia vaan muutamaa péaivaa myohemmin.
Heti mainosten asettamisen jalkeen huomasimme, etta asiakkaita pysahtyi yha
enemman. Kylteista pyrittiin tekemé&an persoonalliset; niihin ei voi olla kiinnitta-

mattd huomiota.

Rautalammin ja Konneveden osalta olennainen mainoskanava oli keskustoissa
sijaitsevat ilmoitustaulut. Paikkoja oli niin kauppojen kuin pankkien seinilla seka
yleisilla puisto-alueilla. lImoitustauluille toimitettiin tietoa tulevista tapahtumista
ja markkinoitiin Kievarin toimintaa. Tama mahdollisti edullisen ja ndkyvan mai-

nonnan, joka kuitenkin valittyy isoille ihmisryhmille.

4.2 Markkinointikanavien kehittaminen

Kievarista halutaan elamyksellinen paikka ja sen tulee nakyd my6s markkinoin-
tiviestissa. Markkinointikanavien kehittdminen voidaan jakaa kahteen osa-
alueeseen taysin uusien markkinointimenetelmien kayttdon ottaminen seka
vanhojen mallien kehittaminen. Markkinointikanavien kehittamisessa kaytettiin

4E -mallia (Ks. kuvio 11.) elamyksellisyyden lisaamiseksi markkinointiin. Tassa
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mallissa elamykset pilkotaan neljaan palaseen: entertainment eli vilhde, esthetic
eli estetiikka, educational eli oppiminen ja escapist eli eskapismi. (Pine & Gilmo-
ren 1999, 36—-39).

Absorption

Entertainment Educational

Passive Active
Participation Participation
Esthetic Escapist
Immersion
KUVIO 11. 4E

Markkinoinnissa viihteellisyyteen tulee panostaa. Sen on oltava hauskaa ja siita
pitaéd valittyd sama viihdearvo, jota Kievarikin valittda. Viihteellisyys valittyy po-
tentiaaliselle asiakkaalle etenkin nykypaivana internetin ja erilaisten julkaisujen

muodossa.

Facebookissa keskitytdan uusien fanien hankintaan ja sita kautta laajempaan

suositteluun. Facebookin kautta on myds helppo jarjestaa arvontoja, joissa voi-
daan jakaa esimerkiksi tuotepalkintoja. Samaa kautta on myds helppo lahettaa
henkilokohtaisia asiakasviesteja massapostituksina. Facebookin kautta kohde-

ryhman tavoittaa helposti ja luotettavasti.
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Facebook seka blogi tulee olemaan myo6s jatkossa paamarkkinointikanava ja
sita kautta viihteellisyyttd on helppo lisata. Naiden vaylien kautta on helppo ja-
kaa tarinoita, kuvia ja videoita. Sisalloltéan materiaalin tulee olla mielenkiintoista
ja viihdyttavaa, mika saa jo valmiiksi valppaan asiakaskunnan mielenkiinnon

heraamaan yha uudelleen.

Educational eli oppiminen tarkoittaa Kivisalmen Kievarin markkinointia ajatellen
siséltoa ja viestia, joka valittyy asiakkaille. Informaation on oltava aina tuoretta
ja selkeda. Sen tulee kertoa asiakkaalle olennaiset tiedot Kievarista lyhyesti ja
ytimekkaasti. Epédolennaisuuksia tulee valttaa ja asia on tultava selkeéasti esille.
Tyontekijoiden kesken on kaytava keskustelu siitéa, minkalaisia asioita halutaan

ulkopuolelle viestia.

Painetussa mainonnassa suunnitellaan ensi kesaa varten valmiit mallipohjat,
jotta mainosten toimittaminen ilmoitustauluille ja kauppojen seinille olisi mahdol-
lisimman helppoa ja tehokasta. Taman kaltaista mainontaa tullaan kayttamaan

ainakin tapahtumien markkinoinnissa.

Paikallislehdet kontaktoidaan hyvissa ajoin ja ehdotetaan juttua tehtavaksi Kie-
varin aukeamisesta jalleen, viime kesan tavoin. Etukateen suunnitellaan myos
mainospohijia, joita voidaan kayttaa lehtimainoksissa. Lehtimainontaa ei haluta
unohtaa, vaikka sdhkoinen media onkin todettu toimivaksi markkinointivaylaksi.
Lehdet edustavat toistaiseksi paljon isompaa lukijakuntaa kuin Facebook- ryh-

ma.

Veneilijdiden suhteen herasi loistava markkinointiajatus, mutta aika ei viela ollut
riittdvan kypsé kesélla 2011 sen toteuttamiselle. Ajatus on, etta paaveneilyreitin
varteen viedaan poiju, johon kiinnitetaan Kievarin logo ja ilmoitus siita, etta pal-
veluita on tarjolla lahistdlla. Kievarin rannassa on sen verran paljon kasvustoa,
etta rantaan sijoitettu mainos ei tule erottumaan riittavasti. Nain ollen jarvelle
viety mainos palvelee tarkoitusta paljon paremmin. Veneilylehti on tarkea julkai-
su, joka aiotaan ottaa markkinointikanavaksi viestittdessa veneilijdille. Lahialu-
eiden muut satamat ja kanavat ovat my6s hyva keino tavoittaa kyseinen seg-

mentti.
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Eskapismia eli pakoa todellisuudesta tarjotaan viihteen ohella. Kievarista muo-
dostui monelle paikka, jonne pystyi tulemaan pakoon arjen askareista ja nautti-
maan tuotteista, joita ei muualta ole saatavilla. Sissimarkkinointi tulee olemaan

hyva valine eskapismin kehittamisessa.

Sissimarkkinointi tarkoittaa kaytanndssa normaalista poikkeavia markkinointi-
menetelmid, joiden tarkoitus on ravistella kohdettaan hieman tehokkaammin.
Sissimarkkinoinnin tarkeimpia ominaisuuksia on se, ettd markkinoinnissa kayte-
taan enemman jarkea ja nokkeluutta kuin rahaa; tavoitteena on saada suuria
tuloksia pienilla panostuksilla. Sissimarkkinoinnissa on tarke&é osata lukea asi-
akkaiden ja kohderyhmien ostokayttaytymista. Sissimarkkinoijan tavoite on hy-
vien myyntilukujen sijaan tehda tulosta. Sissimarkkinointi toimii hyvana eska-
pismin edustajana Kivisalmen Kievarin markkinointiviestinnan kehittdmisessa.
(Parantainen 2008, 11).

Esimerkkeja sissimarkkinointi-iskuista, joita Kievarilla on tarkoitus toteut-
taa kesalla 2012:

Ensimmainen markkinointi-isku: Pulloposti

Mokkilaisten osuus asiakaskunnasta on todella suuri, ja vesistdéa on Kievarin
jokaisella suunnalla, joten perinteinen pulloposti tulee olemaan mielenkiintoinen
kokeilu. Tyhjaan pulloon suljettu mainoskirje ennen avajaisia takaa varman ylla-
tyksen ja ihmetyksen asiakkaalle. Pullot tulisi toimittaa joko lahettamalla ne ve-
siteitse ajelehtimaan tai sitten toimin veneella liikkuen suoraan mékkien laitureil-
le. Varmaan on se, etté talla tavoin toteutettu viesti herattaa positiivista ham-

mennysta.

Toinen markkinointi -isku: llmainen kahvitarjoilu

Toinen loistava idea on ilmainen kahvitarjoilu tienvarressa ohi ajaville autoilijoil-

le. TAma tulee toteuttaa ennen avajaisia. Tien varteen laitetaan mainos, etta
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autoilijat osaavat varautua. Kievarin kohdalla ollaan termospullon kanssa ja tar-
jotaan kahvia ja tervehdys Kievarista. Varmasti keino, joka jaa mieleen ja poik-
keaa perinteisista markkinointikeinoista.

Kievarin upea miljo0 ja puitteet toimivat Kivisalmen Kievarissa luonnollisena
estetiikan osana. Tulevana kesana panostetaan edelliskesaa enemman mark-
kinoinnin suunnitteluun ja ulkoasuun. Esimerkiksi varimaailma suunnitellaan
Kievarin tyyliseksi.
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5 ASIAKASSUHTEET

Asiakkaan kokemukset asiakkuudesta syntyvat asiakaskohtaamisten yhteydes-
sa. Perinteisesti asiakkaan kohtaamistapoja on kolme: viestintdkohtaaminen,
kayttokohtaaminen ja palvelukohtaaminen. Viestintakohtaaminen tarkoittaa en-
sisijaisesti sita tietoa, jota asiakas saa esimerkiksi yrityksen mainoksista, ko-
tisivuilta ja esitteista. Kayttokohtaamiset liittyvat asiakkaan kokemuksiin yrityk-
sen tuotteesta. Palvelukohtaaminen taas tarkoittaa asiakkaan ja yrityksen vélis-

té vuorovaikutusta. (Storbacka ym. 2001, 237.)

Osterwalderin ja Pigneurin (2010, 28—-29) Business Model Canvaan Asiakas-
suhde- kohdassa kaydaan lapi yrityksen suhde sen jokaiseen eri asiakasseg-
menttiin. Asiakassuhde voi vaihdella esimerkiksi henkilokohtaisesta asiakaspal-
velusta internetissa toimivaan asiakkaan palvelemiseen. Yrityksen tulee miettia

mit& toimenpiteitd erilaisten asiakassuhteitten yllapitdminen vaatii.

5.1 Kivisalmen Kievarin asiakassuhteet

Asiakkaan ja yrityksen valinen suhde koettiin alusta lahtien hyvin tarkeaksi Ki-
visalmen Kievarissa. Asiakassuhteet ja niista huolehtiminen otettiin huomioon
kolmenlaisella tavalla asiakaspalvelun laadulla, tuotteiden laadulla seka pitka-

janteisellda markkinoinnilla Facebookin kautta.

Asiakaspalvelun laatu haluttiin pitdd yhta hyvana koko projektin ajan, jotta ihmi-
set voisivat olla aina varma laadukkaasta palvelusta ja tata kautta suhde asiak-
kaaseen muodostuisi koko ajan vahvemmaksi. Tuotteiden laadulla pyrittiin

myos vahvistamaan Kievarin ja sen asiakkaiden suhdetta. Tavoitteena oli luoda
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tuotekokonaisuus, joka olisi ainutlaatuinen ja laatu pysyisi koko ajan moitteet-

tomana.

Facebook nahtiin niin tarkeana tiedon ja Kievarin tarinan jakajana, etta sen pai-
vittdmisesta huolehdittiin hyvin. Sita kautta haluttiin luoda l&aheinen kontakti
kaikkiin Facebookin rynmalaisiin. Haluttiin, ett asiakas tuntee olevansa osa

Kivisalmen Kievaria.

5.2 Asiakassuhteen kehittaminen

Tarkein osa asiakassuhteen luomista on palvelutilanne. Kohtaamistilanteessa
maaritelladn myyjan ja asiakkaan asema. Taméan perusteella asiakas tekee

paatelman, millainen suhde paikkaan on mahdollista luoda.

Kievarin, jo ennestaan hyvin luotuja, asiakassuhteita halutaan parantaa entises-
téaan juuri palvelutapahtumaa kehittamalla. Kievarille halutaan luoda yhteinen
asiakaspalvelusitoumus. Reinbothin (2008) mukaan asiakaspalvelusitoumus

saadaan aikaiseksi vastaamalla seuraaviin neljaan kohtaan:

1. Kohtaaminen: asiakkaan huomioiminen

2. Palvelutapahtuma: asiakkaan auttaminen/palveleminen

3. Eroaminen: mieleen jaaminen

4. Asiakastyytymattomyystilanteen ratkaiseminen
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Asiakkaan tervehtiminen tapahtuu heti asiakkaan tullessa Kievarille. Henkilo-
kunta ei saa piilotella keittion puolella, vaan asiakas on aina oltava ottamassa
aina vastaan. Uuden asiakkaan varsinkin annetaan kuitenkin rauhassa tutustua
paikkaan ennen myynnin aloittamista. Myyntitilannettakin helpottaa huomatta-

vasti, etta asiakkaaseen on luotu lAmmin kontakti.

Tarpeiden kartoittaminen on seuraava vaihe kohtaamisen jalkeen palvelutapah-
tumassa. Asiakasta tulee kuunnella rauhassa ja sen jalkeen kysella tarvittavia
kysymyksia. Etenkin ruoka-ostoksia tehdessaéan asiakas yleensa jaa pitkaan
puntaroimaan eri vaihtoehtoja. Tama on hyva tilanne esittaa kysymyksia ja oh-
jata sita kautta asiakas ostamaan haluttuja palveluita.

Myyntia tehdessa on tarkeaa saada asiakas vakuuttumaan omista tarpeistaan.
Esimerkkina voidaan pitaa burgerin ostotilannetta, jossa asiakas miettii, etta
onkohan hanella edes nalka. Tallaisessa tilanteessa on hyva muistuttaa tuottei-
den ainutlaatuisuudesta ja laatutakuusta. Asiakkaalle on tarjottava hieman
enemman kuin tarpeet vaativat. Hyvin ja hienotunteisesti esitettyna lisamyynnin

aikaansaaminen on helppoa.

Yksi tarkeimmista sanoista Kievarilla on rehellisyys. Vaikka myyntia pyritaan
saamaan mahdollisimman tuottavaksi, halutaan myyntitilanteessa olla myds
erittdin rehellisia. Asiakkaalle pitaa tuoda myos esille hdnen itsensa tuoma hyo-

ty. Miten asiakas edistaa Kievarin toimintaa ja minkalaisen lisdarvon se tuottaa.

Kivisalmen kievarissa jokainen asiakas halutaan hyvastella aina henkilokohtai-
sesti. Otettaessa asiakas henkilokohtaisesti huomioon myds lahtiessa hanelle

luodaan tunne siitd, ettéd hanesta valitetaan ja han on tarkea asiakas Kievarille.
Lahtdtilanteessa selvitetaan, millainen tunne asiakkaalle jai kaynnista, ja kartoi-

tetaan mahdollisuutta uudelle kaynnille.

Mikali asiakas on jostain syysta tyytyméaton, annetaan hanen kertoa asiansa
loppuun, oli tilanne mika hyvansa. Taman kaltaisissa tilanteissa on tarkeaa, ko-

ettaa ndhda asia asiakkaan nakoékulmasta ja ymmartad hanen kantansa ongel-
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maan. Vaikeat tilanteet tulisi ratkaista viipymatta, silla turha viivyttely on ikavaa

kaikkia osapuolia ajatellen.

Naita neljaa toiminta-ohjetta huomioimalla on mahdollista kehittaa asiakassuh-
detta ja asiakaspalvelutilannetta. Jokaiseen asiakkaaseen halutaan luoda suh-

de. Tata suhdetta pyritddn vahvistamaan aina kun siihen on tilaisuus.
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6 ANSAINTAMALLI

Ansaintamalli -palkki pitaé sisallaan suunnitelman siité, kuinka yritys hankkii
tuottoa kultakin asiakassegmentilté. Yrityksen taytyy esittaa itselleen kysymys,
paljonko kukin asiakassegmenteista on halukas ja valmis maksamaan tuotteista
tai palveluista. Mikali tahan yritys onnistuu vastaamaan tadhan kysymykseen
onnistuneesti, se voi luoda useita erilaisia ansaintamalleja kullekin eri asiakas-

segmentille. (Osterwalder & Pigneur 2010, 30).

6.1 Kivisalmen Kievarin ansaintamallit

Kievarin ansaintamalli koostui taydellisesti kuluttajamyynnista. Hinnoittelumalli
luotiin pysyvaksi ennen avajaisia ja se pysyi samanlaisena koko kesan ajan.

Haluttiin, ettd asiakkaat tuntevat hinnan ja tietavat mita silla saavat.

Tuotteet hinnoiteltiin siten, ettéa kaikkiin olennaisiin tuot ryhmiin kuuluvat kuten
ravintolaruoat, kahvituotteet ja juomat sisaltaisivat vahintaan 50 % katteen. Ver-
tailukohteina kaytettiin lahipaikkakuntien tarjontaa ja hinnoitteluperiaatteita,
etenkin juomien suhteen. Hieman normaalia erikoisemmat tuotteet pystyttiin
hinnoittelemaan hieman tasokkaammin, koska erikoisuuksista ollaan valmiita
maksamaan aina hieman enemman. Hinnoittelussa otettiin huomioon myoés se-
sonki. Kesalla ihnmiset liikkuvat helpommin ja ovat valmiita kayttamaan rahaa

hiukan enemman.
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6.2 Ansaintamallin kehittdminen

Kievarin palvelut huomioon ottaen on selvaa, etta jatkossakin myynti tulee
suuntautumaan kuluttajille. Niinpa kehitystyota taytyy tarkastella ansaintamallin

laajuutta lisdamalla. Kaytannossa tama tarkoittaa myos tarjonnan kehittamista.

Ansaintamallin keskeinen kehittamiskohta on keskiostoksen kohottaminen jo-
kaista asiakasta kohden. Keskiostos on tarkea tekija, etenkin pidemmassa mit-
takaavassa. Se nostaa liikevaihtoa ja katetta huomattavasti ja tekee kaupasta

kannattavan.

Keskioston nostamisessa ovat avainasemassa ostosten tekeminen vaivatto-
maksi ja helpoksi. Palvelutilanne on oltava mahdollisimman mutkaton ja helppo.
Taman liséksi asiakkaalle kerrotaan Kievarin valikoimasta lisdd mahdollisen

lisamyynnin aikaansaamiseksi.

Yritysasiakkaat ja niiden hankkiminen on myos yksi osa ansaintamallin kehitté-
mista. Kaytanndssa pelkastaan kuluttajilta tullutta ansaintaa on laajennettava
my0s yritysasiakkaisiin. Yksi vaihtoehto tassa voi olla, etta yrityksille aletaan
tarjota etuuksia, joita vastaan taas yrityksen tuotava volyymia asiakaskuntaan.
Tassa tapauksessa laskutuksella olisi suuri merkitys, ja se osaltaan muuttaisi
ansaintamallin rakennetta. Yritysasiakkaiden hankinta kuuluu olennaisesti myos

uusasiakashankintaan ja asiakassegmenttien kehitystyéhon.

Lahjakortit ovat varteenotettava kehitysajatus. Edellisend vuonna niita ei ollut
tarjolla. Lahjakorteilla on tulevaisuudessa hyva mahdollisuus lisata kaupankayn-

tia ja saada hankittua uusia asiakkaita.
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7 AVAINRESURSSIT

Avainresurssit -kohtaa voidaan pitda Business Model Canvaan kivijalkana; ai-
nostaan sen ansiosta mallista saadaan toimiva. Mallissa tahan kohtaan yritys
listaa ne resurssit, joilla esimerkiksi toiminnan arvolupaus mahdollistetaan, oi-
keat markkinat saavutetaan tai huolehditaan jakelusta. (Osterwalder & Pigneur
2010, 34).

Avainresurssit voidaan jakaa fyysisiin, alyllisiin, inhimillisiin ja taloudellisiin re-
sursseihin. Fyysisia resursseja ovat yrityksen aineellinen pddoma rakennukset,
koneet, ajoneuvot ja niin edelleen. Alyllisiin resursseihin lasketaan esimerkiksi
koulutus ja verkostoilta saatu tieto. Inhimillinen pddoma on tarkedd muun mu-
assa luovilla aloilla, jossa ihmisen oma tieto ja taito ovat ratkaisevassa osassa.
Taloudelliset resurssit ovat yrityksen rahalliset voimavarat. (Osterwalder & Pig-
neur 2010, 35).

7.1 Kivisalmen Kievarin avainresurssit

Tarkeimmat resurssit Kievarille olivat yrittajat itse; Anssi Pietilainen ja Jarkko
Tuominen. Projekti toteutettiin k&ytannon tasolla kahden ihmisen voimin ja kaik-
ki kirjanpidosta ja markkinoinnista tuotesuunnitteluun kulki yrittajien itsenséa
kautta. Molemmat yrittdjat omaavat taustaa niin asiakaspalvelusta kuin yritys-
toiminnan johtamisesta. Resurssit oman yrityksen pyorittamiseen olivat hyvét
henkilokohtaisella tasolla. Toinen yrittdjista omasi entuudestaan kokemusta ke-

saravintolan pydrittamisesta.

Toinen olennainen resurssi on Jyvaskylan ammattikorkeakoulun Tiimiakatemial-
la toimiva Osuuskunta Manifant, johon yrittdjat kuuluvat. Viidentoista henkilon

yrityksessa on pystytty ammentamaan osaamista ja ideoita laajasti. Omalta yri-
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tykseltd on ollut mahdollisuus saada apua ideointiin ja ratkaisuihin. Yrityksen
jasenilta 16ytyy ammattiosaamista ja kokemusta eri aloilta, joten Kievariakin on

pystytty tarkastelemaan ammattitaitoisesti monelta eri nakékulmasta.

Perhe ja sukulaiset muodostuivat olennaiseksi resurssiksi projektin edetessa.
Tuttavien kautta saatiin muun muassa tuoreita leivonnaisia myyntiin seké hen-
kisid voimavaroja tiukan paikan tullen. Henkilokohtaiseen elamé&an saatu tuki on

korvaamatonta, kun paivét venyvat pitkiksi ja tyota on paljon.

Fyysisiltd ominaisuuksiltaan Kievarin tilat asettivat tietyt rajat toiminnalle. Keitti-
0ssa mahtui tydskentelemaan vain yksi henkil kerrallaan ja se vei ajoittain te-
hoa ruoan valmistuksesta. Asiakaspaikkoja oli 10 sisétiloissa ja 35 terassilla.
Valilla kaikki asiakaspaikat olivat taynna ja kaikille halukkaille ei riittanyt paikko-
ja. Monessa tilanteessa laajempi terassi olisi ollut tarpeellinen. Toisaalta kom-
paktit tydskentelyn -ja sailontatilat mahdollistivat tehokkaan tydskentelyn. Iso
vierasvenelaituri nosti paikan arvoa veneilijoiden silmissa. Laituri mahdollisti

veneliikenteen ja helpon lahestymisen vesiteitse.

Itse Kievarin fyysinen rakennus toimi myds markkinointikanavana. Kievarin sei-
nilla oli mainoksia ja paivittyvaa tietoa. Yksi olennainen osa oli WC-tilan seindlle
sijoitettu vieraskirja. Isosta paperirullasta leikattu, koko seinan kokoinen kirjoi-

tusalusta, oli pelkastaan asiakkaita varten. Vieraskirjaan sai jattaa vapaasti pa-

lautetta ja se oli aina muiden asiakkaiden nahtavilla.

Asiakkaat innostuivat tasté todella paljon ja palautteen mééara oli valtava. Sa-
malla seina toimi myds oivana markkinointikanavana. Projektin aikana kertyi
yhteensa kahdeksan taytta vieraskirjaseinda. Seina oli loppujen lopuksi olen-

nainen osa kievarin elamyksellisyytta ja osoitus kyvysta erilaistua.
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7.2 Avainresurssien kehittaminen

Avainresurssien osalta yksi olennainen kehityksen osa-alue on vastuu-alueiden
jakaminen yrittdjien kesken. Puustinen (2004) mainitsee, etta henkiléston
osaaminen ja rooli on kartoitettava, vaikka yrityksessa tytskentelisi ainoastaan
yksi henkil6. (67.) Kievarissa tulisi miettia paperille selkeasti etukateen, mika on
kenenkin vastuulla. Samoin lisatydévoiman hankkimismahdollisuudet on hyva

olla selvilla etukateen.

Tilojen osalta Kievarissa on paljon kehitettavaa. Ensinnékin siivousvélineille on
asennettavat tarpeelliset sailytystilat. Terveystarkastajan kanssa on kaytava
asiat ja sddnnokset uudestaan lapi, ja tarvittavat muutokset on tehtava hyvissa
ajoin. Kunnollinen kuivauskaappi siivousvalineille on olennainen. Samoin tilat,
jossa siivoustarvikkeet pystytaan sailyttdmaan siten, etté ne eivat ole missaan
tapauksessa haitaksi vaadittavalle hygienialle. Tama on suunniteltava huolella

jo omavalvontasuunnitelmaa tehdessa.

Kylméakaappien uusiminen on tarkeassa roolissa kehityksen suhteen. Mennee-
na kesana huomattiin, etta elintarvikkeiden maara ja kylmatilojen riittavyys ei
kohtaa. Kiinteiston ilmanvaihto on kuumalla kesasaalla myds niin huono, etta se
asettaa vanhat kylmalaitteet kovan paineen alle. Vanhat kylmakaapit on siis
ehdottomasti uusittava ja niiden toimivuuden seuranta on pidettava paivittaise-
na. Lampdotilat on kirjattava huolellisesti ylos. Kylmakaappien maard on myos
todella niukka, joten yksi vaihtoehto voisi olla pienentaa kyldkaupan kokoa ja

sijoittaa sinne yksi uusi jaakaappi.

Puustinen (2004) mainitsee myds tyoturvallisuuden ja ajankaytonhallinnan tar-
keydesta. (248.) Ruoan valmistuksessa kaytetdaan paljon tasoja, joten er-
gonomiasta on huolehdittava kunnolla. Tyéskentelykorkeudet on oltava hyvét ja
tilaa on oltava riittdvasti. Tulevaisuudessa tyévoima ja tytajat on saadettava

siten, etta riittavalle levolle on varmasti tilaa.
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Viime kesana yrittgjia oli kaksi, mutta tulevaisuudessa maaraa pitaa kasvattaa
yhdella henkil6lla. Tyén maara kasvoi Kievarilla todella suureksi ja tarve kol-
mannelle vakituiselle henkildlle on selkea. Tama lisda resursseja panostaa osa-
alueisiin joihin aika pilottihankkeessa ei riittanyt: esimerkiksi tapahtumien suun-

nitteluun ja toteutukseen.

Toinen anniskelupiste aiotaan ottaa kaytt6on suuremmissa tapahtumissa. Kie-
varin terassille on mahdollista pystyttaa toinen piste, johon voidaan laittaa
myyntiin eniten myytavia alkoholituotteita. Talla tavoin on mahdollista lisata

myyntid ja vAhentaa jonotuksen maaraa.

Varastotilat olivat kaikkien tavaroiden osalta hyvin niukat ja niiden osalta Kieva-
riin tulee tehda fyysisia muutoksia. Rakennuksen takana olevaa tilaa pitaa hyo-
dyntaa rakentamalla sinne pieni katos tai muu sadesuoja, jossa pystytdan sai-

lyttamaan esimerkiksi tyhjia koreja ja tyovalineita.

Aikataulujen luominen on myds todella téarkea resurssien liséaja. Kuten Puusti-
nen (2004) mainitsee, tehtavien asettaminen tarkeysjarjestykseen on ajankay-
ténhallinnan keskeisimpia periaatteita. (248). Etenkin tapahtumia luotaessa on
oltava hyvissé ajoin liikenteessa. Markkinointi ja materiaalit on oltava ajoissa ja
tarvittavat hankinnat on tehtava hyvissa ajoin. Kaiken tdman edellytyksena on
kaytannossa se, etta kalenteri luodaan jo ennen kesan alkua. Talla tavoin ollaan

kokonaiskuvasta paremmin selvilla ja asioihin on helpompi reagoida.
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8 AVAINTOIMINNOT ELI TARJONTA

Avaintoiminnot Business Model Canvaassa kuvaa niita konkreettisia toimintoja,
joita yrityksen tulee tehda, jotta yritystoiminta saadaan toimivaksi ja kannatta-
vaksi. Tarjoaman tarkoitus on joko ratkaista asiakkaan ongelma tai tyydyttaa
jokin asiakkaan tarpeista. Valikoiman takia asiakkaat valitsevat juuri tietyn yri-
tyksen toisen yrityksen sijasta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22—-23.)

Yrityksen tarjoama voi olla samankaltaista, kun jo markkinoilla oleva. Silloin tar-
joaman taytyy kuitenkin joltakin ominaisuudeltaan erota muista samantyylisista
kilpailijoistaan. Eroja voi olla esimerkiksi hinnassa, valikoimassa, asiakaspalve-
lussa tai tuotteen muotoilussa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22—-23.) Helposti
saatetaan ajatella, etta laaja valikoima tai tarjonta takaa erottumisen markkinoil-
la. Todellisuudessa laaja valikoima saattaa aiheuttaa turhaa valinnan vaikeutta

ja nain ahdistaa ja arsyttaa asiakasta. (Trout & Havren 2003, 79-82).

8.1 Kivisalmen Kievarin avaintoiminnot

8.1.1 Ravintola

Yksi kievarin erikoisuuksista oli heti alusta alkaen lanseerattu Suomen pienin
kylakauppa. Tama oli osoitus siita, etta ainutlaatuisuus oli myds jotain mité ar-
vomaailmasta haluttiin viestia. Kyldkauppa oli tukemassa muita paapalveluita ja

samalla lisasi kokemuksellisuutta asiakkaiden nakokulmasta.
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Olennaisimmaksi Kivisalmen Kievarin avaintoiminnoista muodostui ravintola-
puoli. Burgareista tuli tuoteryhma, jonka perassa asiakkaat tulivat kauempaakin.
Burgeri -annos sisélsi kotitekoisen hampurilaisen, ristikkoperunat ja vihannek-
sia. Burgereita valmistettiin kolmea erilaista; kana, pekoni ja perus. Naiden li-
séksi tarjolla oli myds perinteiset makkaraperunat. Valikoima oli pieni, mutta
sitakin laadukkaampi. Tavoite oli pyrkia tekemaan mahdollisimman pitkélle itse-
valmistettua ruokaa. Menu muodostui myds osittain pienien keittiotilojen maa-

raamana, koska usean eri ruokalajin valmistaminen ei ollut mahdollista.

Toinen paatuote oli juomat. Kievarilla oli anniskelussa C-oikeudet, eli valikoi-
massa sai olla alle 4,7 % alkoholijuomat. Tassa tapauksessa se tarkoitti oluita,
siidereita ja lonkeroita. Panimoksi valikoitui Koff, joka olikin keséan aikana yksi

tarkeimmista yhteistybkumppaneista.

Perusoluiden liséksi valittin muutama erikoisolut, jotka osoittautuivat hyvaksi
valinnaksi etenkin ruokailijoiden keskuudessa. Erikoisoluet olivat hyva tapa eri-
laistua. Monelle olikin yllatys, etta noin pienesta paikasta on mahdollista saada

erikoisempia tuotteita.

8.1.2 Elintarvikekioski

Samassa rakennuksessa, mutta eri tiskin takana, oli pieni kylakauppa. Kauppa
oli kooltaan noin kaksi nelibmetria ja valikoimaan kuului kaikki peruselintarvik-
keet. Kaupan puoli oli ajateltu ennen kaikkea mokkilaisille ja veneilijdille, joilla
on aina puutetta pikku-asioista. Kioski nimettiin Suomen Pienimmaéksi Kylakau-
paksi ja se aiheutti asiakkaissa paljon positiivisia tuntemuksia. Kaupan tarinasta
kyseltiin paljon ja valokuvia otettiin etenkin satunnaisten pyséhtelijdiden kes-

kuudessa.
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8.1.3 Tapahtumat

Kesan aikana jarjestettiin viisi isompaa tapahtumaa; Avajaiset, Rantakala-ilta,
Juhannus, Elorieha ja Paattajaiset. Terassi ja iso piha-alue mahdollistivat hyvin
ulkotapahtumat ja parhaimmillaan ihnmisia oli paikan paalla melkein 200. Avajai-
set, Juhannus ja Paattajaiset jarjestettiin yrittdjien toimesta, kun taas Rantakala-

ilta ja Elorieha toteutettiin Kivisalmen Huvitoimikunnan toimesta.

8.2 Tarjonnan kehittdminen

Mitd palveluita kaytit?

80 I Kaikki vastaajat (N=82)
60—
M40
20
o4
Anniskalu Vierasvenasatama Jokin muu, mika
Buckailu Kiaski Levahdyspaikka

KUVIO 12. Palvelujen hyédyntaminen

Tarjonnan kehittamisessa yksi avainsanoista on erilaistuminen. Kailajarvi (2007)
toteaa, etta yritys ei ajattele vain tata paivaa. Se ajattelee myos osaamisia ja
kyvykkyyksia, jotka ovat relevantteja niiden tavoittelemille uusille asiakkaille.
Isot tavoitteet kannattaa jaotella selkeasti pienempiin osiin ja asettaa kiireelli-

simmat asiat karkeen.
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Tama on hyva lahtokohta myods Kievarin palveluille. Kuviosta 12 selvidd mita
palveluja asiakkaat kayttivat Kievarissa kesalla 2012. Vaikka edeltavanakin ke-
sana olennainen osa on ollut juuri asioiden tekeminen eritavalla, on siina viela
valtavat kehitysmahdollisuudet. Huippusuorituksen ehdoton edellytys on selvas-
ti erottautuvat kyvykkyydet ja osaaminen ovat asiakaslahtdisia ja — vetoisia.
(Kailajarvi 2007, 35-36).

Tapahtumat ovat olennainen osa tulevaisuuden Kievaria. Tapahtumia halutaan
lisdtd huomattavasti. Puitteiltaan kievari tarjoaa hyvat mahdollisuudet monenlai-
sille tapahtumille. Kehitysty6ta on tehtava niin vanhojen tapahtumien toteutuk-
sessa kuin uusien ideoinnissa. Viihtyvyyden takaamiseksi tapahtumissa on huo-
lehdittava hyvissa ajoin, etta tyévoimaa on riittavasti, mainonta pysyy aikatau-

lussa ja tavaraa on riittavasti tarjolla.

Tavoitteena on, etté kesan jokaisena viikonloppuna olisi jotain tapahtumaa.
Edellisen kesan tapahtumista tullaan varmasti sailyttamaan avajaiset, kaksi ran-
takala-iltaa, juhannusjuhlat ja paattajaiset. Naiden lisaksi tilaa uusille tapahtu-

mille on runsaasti.

Viihdepuolen tarjontaa pitaa lisata elavan musiikin ja karaoken osalta. Kievarin
pihalle on mahdollista tuoda esiintymislava tai vastaavasti terassille saa jarjes-

tettya tilaa pienemmassa mittakaavassa.

Toivottu lisapalvelu veneilijoita varten on polttoaineen myynti. Hyvan saan ja

kulkuyhteyksien johdosta veneilijdiden mé&éra Kievarilla on varsin suuri. TA&méan
lisdksi lahiseudulta ei ole saatavissa poltto-ainetta. Poltto-ainetta ei kuitenkaan
voi luvanvaraisesti myyda kuka tahansa ja mahdollisuuksien kartoittaminen on

ensimmainen askel tassa prosessissa.

Kylakauppa on mielenkiintoinen osa kievarin palvelukonseptia. Kioskin tér-
keimmat tuotteet olivat olut, makkara ja kuivatuotteet. Naiden osalta riittavasta
varastosta on huolehdittava tulevaisuudessa entista paremmin. Viime kesan

aikana tuotteet paasivat loppumaan viikoittain. Varaston maaraa on lisattava.
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Koska kioskin fyysinen koko on niin pieni, valikoiman kasvattaminen ei ole jar-

kevaa. Ennemmin kannattaa panostaa paatuotteiden laadukkuuteen.

Ruokailun osalta kehitettdvaa on menussa ja raaka-aineiden valinnassa. Suu-
ren suosion saanet burgerit tulevat varmasti sailyttamaan paikkansa. Tarkein
uudistus on kasvisvaihtoehto, seké& burgerin, etta pelkan salaatin muodossa.

Aiemmin kumpaakaan ei [0ytynyt listalta.

Lihojen osalta tuotteet tulivat tukun kautta, mutta ne pidettiin mahdollisimman
laadukkaina. Nain tulee toimia jatkossakin. Tulevaisuudessa on hyva selvittaa
onko mahdollista tehda yhteistyoté erilaisten lihatukkujen ja karjatilojen kanssa.
Laatua pystyttaisiin taten lisddmaan viela entisestaan, kun valikadet poistuisi-

vat.

Pienena suolaisena evaana tarjottiin sdmpyloita, jotka valmistettiin tilauksesta
samoihin vehnasampyldihin, joita kaytettiin myos hampurilaissampyl6ina. Te-
hokkuus pysyi nain hyvana. Sampyloita olisi kuitenkin ehdottoman hyva olla

tarjolla myds kylmavitriinissa ja niiden monipuolisuutta tulee lisata.
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9 YHTEISTYOKUMPPANIT

Y hteistydkumppanuuksien tarkoitus on maksimoida kaikkien osapuolten hyoty
mahdollisimman suureksi. Kumppanuuksien ihannetilanne on, etta yritykset
paasevat kayttdmaan yhteiset voimavarat tehokkaammin kuin kumpikaan voisi
yksindan kayttaa. Yhteistybkumppanuuksien myoéta joustavuus lisdéntyy, tuot-
tavuus paranee ja uudet ideat lisaantyvat. (Puustinen 2006, 259).

Aito kumppanuus vaatii sen kaikilta osapuolilta paljon. llman kumppaneiden
keskinaista luottamusta ja kunnioitusta yhteistyd saattaa enemmankin haitata
molempia osapuolia kuin hyodyttad. Verkosto ja yhteistyokumppanuudet ovat
yritystoimintaa tukeva asia, josta yritys ei kuitenkaan voi tulla riippuvaiseksi.
(Puustinen 2006, 259-261).

9.1 Kivisalmen Kievarin yhteistydkumppanuudet

Tarkeimmat Kievarin yhteistybkumppanit olivat tavaran toimittajat eli Koff, Kesp-
ro ja Valio. Koff toimi panimona ja se toimitti kerran viikossa kaikki myynnissa
olevat juomat, niin alkoholit kuin muutkin virvokkeet. Koff hoiti tyhjien pullojen

noutamisen toimitusten yhteydessa.

Kuopion Kespro toimi elintarvikkeiden toimittajana. Kespro toimitti kuorman
kaksi kertaa viikossa ja taman lisdksi oli mahdollisuus noutaa tarvikkeita itse
seka Kuopion ettd Jyvaskylan toimipisteista. Palpa Oy eli Suomen Palautus-
pakkaus hoiti tyhjien juomatdlkkien kierratyksen. Sopimus osoittautui erittain
tarkedksi, koska palautettavaa tavaraa kertyi todella paljon. Toélkit kerési Koffin

kuorma.
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Valio toimitti jaatelot. Alussa altaan toimituksessa oli ongelmia ja jaateléiden
myynnin aloittaminen myo6hastyi turhan paljon, mutta loppujen lopuksi kaikki

meni hyvin. Valio toimitti tuotteet kaksi kertaa viikossa.

Kievarin ponnahduslautana on toiminut Tiimiakatemia, jonka avulla Kievarin
takana toiminut yritys on perustettu. Tiimiakatemia muodostaa suuren verkos-
ton, johon kuuluu ystavia ja ty6tovereita. Lahtokohtaisesti tiimiakatemian vaki on
otettu merkittavalla tavalla huomioon heti alusta alkaen. Tieto liikkuu taméan
ryhman sisalla vaivattomasti ja ihmisilla on matala kynnys lahtea tutustumaan

tuttavien uusiin yrityksiin.

Kievarin toiminnassa haluttiin ottaa myds huomioon paikalliset toimijat. Paikalli-
nen kulttuuri ja tuotanto ovat olennainen osa ja tuki pienin paikan toiminnassa.
Arvolupauksia ajateltaessa yhteistyo paikallisten yritysten ja yhteisdjen kanssa

oli tarkeaa.

9.2 Kehityssuunnitelma

Aiempiin yhteistyokumppanuuksiin pohjautuen yhteistydkumppanuuksien kans-
sa kaytavaa palautteen antoa on parannettava huomattavasti. Edellisena kesa-
na toimitusten kanssa oli paljon ongelmia ja missaan vaiheessa ei oikein ehditty
paasemaan samalle tasolle kumppanien kanssa. Palautteen jakaminen oli puo-

lin ja toisin vaillinaista ja katkonaista.

Palautejarjestelman kehittdminen tulee olemaan olennaisena osana tulevaisuu-
den yhteistyokumppanuuksien kehitysta. Siind vaiheessa, kun uudet kumppa-
nuudet sovitaan, on tehtava selke& suunnitelma siitd, miten ongelmatilanteissa
tullaan toimimaan seka kayda eri vaihtoehdot [&pi. Samalla tulee my6s sopia

milloin ja miten palautetta annetaan.
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Palautetta tulee jakaa saanndllisesti ja sen tulee olla perusteltua. Oli kyse sitten
negatiivisesta tai positiivisesta viestista. Palautekanava tulisi olla selke&, johon
olisi mahdollista reagoida nopeasti. Aikaisempien yhteiskumppanien kanssa
pitdd alkuun kayda lapi, mika on aiemmin onnistunut ja mika ei. Tata kautta on
mahdollista synnyttaa entista vahvempi ja kannattavampi kumppanuus. Eri
vaihtoehtoja tulee tutkia tarkemmin ja miettia myos sita, mitka ovat arvomaail-
maltaan yhteneviad Kievarin kanssa. Pelkat taloudelliset hyddyt eivat riita taka-

maan onnistunutta yhteisty6ta.
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10 KULURAKENNE

Yrityksen kustannukset koostuvat muuttuvista ja kiinteista kustannuksista. Kiin-
teind pidetaan kustannuksia, jotka eivat lyhyella aikavalilla muutu miksikaan;
esimerkiksi kiinteistdjen vuokrat ja hallinto kustannukset. Muuttuvia kustannuk-
set taas vaihtelevat tilanteen mukaan. Muuttuvia kustannuksia ovat muun mu-

assa tarvikehankinnat.

Yrityksen tulisi luonnollisesti saada kustannukset mahdollisimman alhaisiksi.
Business Model Canvaassa avainresurssit maarittavat paljon kulurakennetta;
mihin yrityksen todella taytyy kayttaa rahaa, jotta toiminta saadaan toimivaksi.
Yrityksen toiminta voi karkeasti jaoteltuna olla kulu- tai arvo-orientoitunutta, jol-
loin my6s kulurakenne on Business Model Canvaassa erilainen. (Osterwalder &
Pigneur 2009, 40-41).

10.1 Kivisalmen Kievarin kulurakenne

Isoimmat kulut Kievarille koituivat tarvikehankinnoista. Juomat, raaka-aineet ja
kioskin tuotteet olivat selkeasti suurin kuluera. Vaikka kulut eivat olleet kiinteita,
kesan mittaan ne saatiin kuriin ja ne vakiintuivat tiettyihin raameihin. Kiinteita
kuluja olivat kiinteiston vuokra, vesi ja sdhkd. Maksupaate oli vuokralla ja siita

maksettiin kuukausittaista vuokraa.

Markkinointiin kaytettiin osa Kievarin varoista. Panokset suunnattiin painettuihin

julisteisiin ja jonkin verran lehtimainoksiin. Painettuja mainoksia saatiin seka
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Konnevedeltd ettd Jyvaskylasta. Tienvarsimainokset rakennettiin yrittajien toi-

mesta ja materiaalit aiheuttivat pienen kulueran.

Kiireisina aikoina yrittajien apuna oli palkattuja tyontekijoita, joista aiheutui hen-
kilostokuluja. Kyse oli kuitenkin vain muutamista paivista ja yrittajien omalla ty6-
panoksella pyrittin minimoimaan kaikki henkilostokulut. Muuttuvia kuluja olivat

siis jo aiemmin mainitut juomat ja ruokien raaka-aineet ja ne olivat ylivoimaisesti

suurin kuluera.

10.2 Kehityssuunnitelma

Kulurakenteen ensimmainen askel on havikin minimoiminen. Menneené kesana
kokemattomuus ja uudet asiat toivat mukanaan paljon havikkia. Esimerkiksi
ruoan valmistukseen kaytettavien aineksien maaria ei osattu viela loppukesas-
takaan arvioida kunnolla. Tuotteiden sailyvyys ja sailytystilat huomioon ottaen
on havikkia mahdollista pienentaa helposti. Pienien tilojen takia tuotteiden teho-

kas kayttd on maksimoitava mahdollisimman hyvin.

Yksi yllattava tekija kulujen pienentamisessa ja néin ollen kulurakenteen kehi-
tyksessa on ilmastoinnin parantaminen. Kievari kuumenee lampimalla kesasaal-
| todella tukalaksi ja tata kautta aiheuttaa kaikille kylmalaitteilla todella suuren
kuormituksen. Tasta taas seuraa paljon huoltokuluja ja hukkaan heitettyja elin-
tarvikkeita, koska laitteet rikkoutuvat. Ehdoton kehityskohde, joka on otettava jo

hyvissé ajoin kevaalla huomioon.

Ruuhka-aikojen ja niiden vaatimien tilausten ennakointi kuuluu kulurakenteen
kehittamiseen. Kuluja ei valttamatta tarvitse yrittda pienentdd vaan ennen kaik-
kea yrittaa tasapainottaa ja ennakoida olemalla hyvissa ajoin liikkeelld. Hyvin
organisoitu toiminta ja suunnittelu auttavat kulujen minimoinnissa monessa ta-

pauksessa.
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11 POHDINTA

Toinen taman opinnaytetyon tekijoista toimi Kievarilla yrittajana viime kesana.
Tama antoi hyvan lahtékohdan uusien kehitysideoiden avaamiseksi seka mah-
dollisti erilaisen nakdkulman asiaan. Viime kesan asioista oli mahdollista am-
mentaa yhdessa uusien ideoiden avulla jotain taysin uutta ja erilaista. Kysely ja
viime kesan toiminnan tutkiminen toivat paljon uudenlaisia ndkdkulmia ja auttoi-

vat uusien asioiden ideoinnissa.

Teoriat, joita opinnaytetydssa kaytettiin, tuntuivat alusta lahtien luonnollisilta ja
ne tukivat lopputulosta parhaalla mahdollisella tavalla. Kyselen suunnitteluun
olisi jalkeenpain ajateltuna voinut kayttaa enemman aikaa. Suunnittelun tyovai-
heisiin olisi kannattanut paneutua syvallisemmin. Etenkin tutkimustehtavaan
olisi voinut syventya tarkemmin kysymalla esimerkiksi ulkopuolisten ihmisten
mielipiteitd ennen kysymysten laatimista. (Hirsjarvi ym. 2009, 175.) Toisaalta,
tama ei kuitenkaan vaikuttanut siihen, tutkimuksen luotettavuuteen. Itse kysy-

myksilla olisi voinut ohjata myds vastaajia ajattelemaan enemman tulevaa.

Digium oli erittéain hyva valinta tutkimuksen tekoon, koska silla kyselyn sai toteu-
tettua mutkattomasti ja sen sai kohdistettua helposti oikealle kohderyhmélle.
Ennen kaikkea kvantitiivisen tutkimuksen tekoon se soveltui mainiosti. Kysely
antoi myos paljon tietoa viimekesasta koska taman tyylista asiakaspalautetta ei
keratty. Kyselyyn suhtauduttiin realistisesti ja hyvaksyimme faktan, etta tutkimus

antaa vain yhden nakdkulman aiheeseen. (Hirsjarvi ym. 2009, 65.)

Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi pyrittiin tekem&én kysymyksista
mahdollisimman tarkkoja, milla valtettiin, etta vastaukset jattaisivat lilan paljon
tulkinnan varaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 202.) Vastaukset antoivat oikealla tavalla

sekéa tarkkaa etta tulkittavissa olevaa tietoa.

Osterwalderin Business Model Canvas toimi hyvana pohjateoriana etenkin sel-

keytensa ansioista. Se auttoi jAsentelemaan yritystoiminnan osa-alueet todella
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helposti ja samalla myds kiteyttamé&an oleellista tietoa. Halusimme, etta Kievarin
toiminta otetaan huomioon mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja tata Business

Model Canvas tuki todella paljon.

Tavoitteena oli luoda kokonaisuus, joka tukisi mahdollisimman hyvin tulevai-
suuden Kievarin yrittajia. Onnistuneen kyselyn ja pohjateorian tultiin siihen tu-
lokseen, etta tavoite saavutettiin tdssa opinnaytetydssa. Sen liséksi, etta opin-
naytetyo toimii oppaana Kivisalmen Kievarin tuleville yrittdjille, se toimii oh-

jenuorana myds jonkin muun, samantyylisen, ravintolan perustajalle.
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