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FORORD

Sedan jag var liten har min familj varit matentusiaster, speciellt min mamma. Hon har
alltid lagat goda middagar och darmed varit en stor inspiration till restaurang Klykan.
Efter att jag skrev studenten borjade jag jobba pa restaurang. Med 6 ars erfarenhet inom
restaurangbranschen borjade jag fundera pa att starta eget. Jag var inspirerad av min chef
och hennes mat och drémde om att starta en liknande restaurang i Nagu, Aboland
skargard. Jag ville 6ppna en restaurang som kompletterade det befintliga utbudet av
restauranger i Nagu.

| januari 2014 gjordes det upp ett hyresavtal pa en lokal i Nagu hamn som skulle fungera
som restauranglokal de fdljande somrarna. Hela restaurangprojektet har utforts
tillsammans med min businesspartner Fred Ramberg. Fred har under arens lopp fungerat
som min mentor inom affarsverksamhet.

Bistro Klykan har haft tre lukrativa ar men det finns fortfarande stora brister i affarsplanen
som bor ses over. Eftersom Nagu &r turistort och restaurangers éverlevnad paverkas av
aktuella matkulturer valde jag i mitt slutarbete skriva om och undersoka just det.

Jag vill tacka alla som hjalpt mig, bade med Klykan och detta examensarbete. Ett stort
tack till min handlare Maria, min pojkvén och vara familjer. Speciellt tack till min familj

som statt bakom mig dessa tre ar i Klykan projektet.



1 INLEDNING

Bistro Klykan &r en lunchrestaurang som kan klassificeras den tillhnérande branschen
kulturturism. | detta arbete kommer jag att behandla vad begreppet kulturturism &r och
hurudan kulturturismen ar i Finland. Som begrepp ar kulturturism relativt nytt och har
varit obekant for mig, darmed finns det ett behov av att utreda varifran begreppet kommer
och hur begreppet anvénds. Till denna undersdkning har jag intervjuat Nagus hamnvard,
Nagus turismutvecklare och Bistro Klykans delégare.

Jag kommer att gora en utvecklingsplan i mitt arbete, darmed ocksa presentera Bistro

Klykan som foretag inom kulturturism och beratta om deras produkter.

Att ha ett foretag betyder att man maste vara insatt i alla trender, veta vem

ens kundgrupp ar och vad de &r ute efter, man maste vara sa att siga “up to date” hela
tiden. Nar ett foretag startas gors en affarsplan upp. | affarsplanen ingar bland annat
riskanalyser och budgeter. En bra affarsplan ar grunden till ett 16nsamt foretag. For att
behalla foretaget intressant for kunden maste affarsplanen uppdatera, utveckla och
uppdatera med jamna mellanrum. Verksamheten maste med andra ord fornyas sa att inte
kunderna trottnar och lénsamheten minskar. Nar en affarsplan utvecklas kallas det fér en
utvecklingsplan. | detta arbete kommer det att bearbetas en utvecklingsplan for Bistro
Klykan. Arbetet &r ett bestdllningsarbete for Oy Pats events Ab. Utvecklingsplanen

kommer att utga ifran Business Model Generations Canvas modellen.

1.1 Syfte

Syftet med arbetet &r att undersdka begreppet kulturturism och dess betydelse i Finland.
Arbetet utgor samtidigt en utvecklingsplan at sasongsrestaurangen Bistro Klykan. Med
hjalp av utvecklingsplanenen som gors upp i detta arbete hoppas vi att kunna utveckla
Bistro Klykans verksamhet och uppna mera lonsamhet. Utifran detta vill jag behandla
begreppet kulturturism sa att ni lasare liksom jag far en béttre forstaelse for vad som ingar

i begreppet kulturturism och vad det &r.



1.2 Metod

| detta arbete gor jag en fallstudieforskning. Vilket betyder att jag undersoker ett specifikt
eller unikt fall med hjéalp av kvalitativa eller blandande forskningsmetoder. (David &
Sutton 2011 s. 158)
Hur man forklarar ett fall har Robert Stake 1995 beskrivit: ett fall maste utgora ett
begrénsat system, en enhet av socialt liv som kan studeras som en sammanhdangande
entitet pa sina egna villkor.” Detta betyder att ett fall kan handla om platser, tidsperioder,
organisationer, handelser, familjer och individer. Och i detta fall undersoker jag en
organisation. (David & Sutton 2011 s. 150)
Fallet jag undersoker och gor en utvecklingsplan for &r fallet: Bistro Klykan i Nagu
Abolandsskérgard.
For att kunna gora en utvecklingsplan har jag anvant mig av Business Model Generation
av Alexander Osterwalder och Yves Pigneur. FoOrst presenteras teorin och de olika
blocken som hor till canvas modellen. I senare kapitel behandlas sjalva utvecklingsplanen
for Bistro Klykan, det har dven gjorts upp en SWOT-analys pa sjalva utvecklingsplanen.
Till mina undersokningar kring kulturturismen och da jag berattar om Bistro Klykans
verksamhet har jag anvant mig av sokord, artiklar, och intervjuer. Jag har anvant mig av
kvalitativa intervjuer vilket betyder att det finns en som staller fragor till en annan person.
Man kan anvanda sig av kumulativa eller gruppbaserade intervjuer. Antingen gér man
intervjuerna med flera personer pa en gang, eller sa gar man tillbaka till en och samma
person for fortsatta intervjuer. En kvalitativ intervju kan goras pa tre olika satt:

» Ansikte mot ansikte

» via dator

» Vviatelefon

av dessa tre alternativ ar ansikte mot ansikte den vanligaste metoden. (David & Sutton

2011 s. 113)
Jag har anvant mig av kvalitativa intervjuer via telefon & dator eftersom de intervjuade

har befunnit sig pa andra orter och land.



Jag har intervjuat Fred Ramberg min pappa som ar delagare pa Bistro Klykan, Nagus
hamnvird Rickard Ramberg och Nagus turismutvecklare Matilda Aberg for min
underékning kring ordet kulturturism och Nagus kulturturism.

Jag har valt dessa material av den orsaken att jag har fatt bra information och rétt
information som jag bra kan utnyttja i detta arbete.

Min utvecklingsplan bygger pa egna erfarenheter och egen kunskap. Eftersom jag sjalv
varit med och byggt upp Bistro Klykan, arbetat pa bistro Klykan i tre ar och sett vad som

fungerar och vad som borde utvecklas.

2 KULTURTURISM

Begreppet kulturturism anvands mer och mer nufértiden. Ordet bestar av de tva orden
kultur & turism. Med kultur kan man prata om allt som hor till utstallningar & bildkonst,
litteratur & bibliotek, teater, musik, arkitektur, form, design, dans, arkiv, museer, film och
olika former av kulturmiljéer. Da vi talar om turism handlar det om en service som ofta
erbjuds av ett foretag som vill sysselsatta gaster fran andra platser/orter.

En kultur turist ar da en person som kommer fran en annan ort och blir erbjuden ett av de
ovannamnda kulturalternativen. Vill vi 6versétta Iatt och direkt ordet kulturturism kan vi
se det som ett turistiskt foretagande dar kunden som kommer fran en annan ort blir
erbjuden ett av de ovanndmnda kulturalternativen. (Turistforetaget 2011)

Begreppet kulturturism ar ett globalt vaxande fenomen inom kulturféretagande. Enligt en
studie som den Europeiska kommissionen latit gora ar 2002 gar turister nufortiden lika
mycket pa museer och konstutstallningar pa sin resa som hemma. Detta bevisar att den
kulturella konsumtionen &r stérre och vaxande globalt.

Ett problem med att kunna undersdka kulturturism &r hur man skall kunna se skillnaden
pa att besoka kultur som turist eller pa sin hemort.

Runt om i vérlden ser man kulturturism som en viktig del i turismen. Kulturturismen har
en hog potential darfor att det dr val prissatt, hamtar pengar och tar lite skada pa miljon.
Eftersom kulturturismens marknad annu ar ganska ovetande har man svart att svara pa de
olika fragorna om vilka de turisterna ar, vad deras motiv &r och vart de gar. Orsaken till
detta ar brist pa information om begreppet kulturturism och darfor att det inte bara finns

en ratt definition pa begreppet utan flera.



Sokt upplevelse

Kultur och kreativt foretagande anvéands alltmer for att starka olika turistdestinationers
konkurrenskraft och attraktionskraft. Manga platser haller aktivt pa att utveckla sina
materiella och immateriella kulturtillgdngar som ett satt att utveckla den
konkurrensutsatta turism marknaden. (OECD, better policies for better lives 2016)
Nedanstaende figur som ursprungligen ar tagen ur (McKercher & du Cros 2002) men jag
hittade informationen via Berglin & Inestam 2008 dar de undersoker: Kulturturism, finns
det? Fallstudie: Barcelona

Dar beskrivs de vilka roller de bada axlarna har och hur man avlaser bilden.

Vertikala axeln forklarar djupet av den upplevelse de & med om medan den horisontella

axeln forklarar kulturturismens roll vid val av destination. (Berglin & Inestam 2008)

Djup
A
Slumpartad kulturturism Malmedveten kultur turist
Oviss kultur turist Tillfallig kultur turist Utforskande kultur turist
v
Ytlig
Ldg < » Hog

Betydelse av kultur i val av upplevelse

Figur 1 kulturturism typologi
Bilden &r en kulturturism typologi forklarar vilken typs av kultur turist séker sig till

hurudana upplevelser. (Berglin &Inestam 2008)



2.1 Kulturturismen i Finland

| fem olika lander har det gjorts en sa kallad potential undersokning, ifall Finland ar ett
intressant  och  potentiellt land inom  kulturturism, och  konsumentens
konsumtionsbeteende. (Matkailun edistdmiskeskus, Finnish tourist board 2010)
Undersokningarna gjordes pa personer som ar kulturturistentusiaster och privat personer
i landerna: Tyskland, Storbritannien, Sverige, Ryssland och Frankrike.

De personer som var med i undersdkningen har sagt att de som har besokt Finland en
gang gérna besoker Finland pa nytt. | Finland hittar man nastan utan undantag nagon slags
kultur som lockar. Dessutom har dessa personer med alla de olika nationaliteter sagt att
de bara hort positivt om Finland. Med andra ord sa kan man dra slutsatsen att Finland har
ett bra rykte internationellt. Denna undersékning ar fran Visit Finland. (Matkailun
edistamiskeskus, Finnish tourist board 2010)

Annat som ocksa lockar kulturturister till Finland &r dess vackra natur och miljo.
Trygghet och sékerhet ar ocksa nagot som manga kulturturister stravar efter, speciellt
besokare fran Ryssland.

Vart att namna ar aven manskorna i Finland, finnarna sags utstralar en lattsam, och cool
miljo som &r speciellt viktigt ndr vi talar om kulturturismens attraktioner.

(Matkailun edistamiskeskus, Finnish tourist board 2010)

De som besoker Finland upplever att visiten ofta blir ganska tunn i jamforelse med andra
lander. Det finns mycket potential som tyvarr blir osedd och obesokt. Det finns med andra
ord saker mycket att gora och flera utvecklingsmajligheter for kulturturistande kunderna
som kommer till Finland.

Ménskor som inte bor i Finland och inte vet mycket om landet har mojligen inte ratt
uppfattning om Finland och det ar svart att bli nyfiken pa det omedvetna. Turisterna vill
ofta besoka historiska byggnader, monument och olika kdrrutter och promenader. Av
denna orsak borde det satsas mer pa att utveckla information och utveckla resor for att
kulturturisterna enklare kunde fa en uppfattning om Finlands landsbygd.

Det viktiga med denna undersokning var att fa fram bristerna i kulturturismen i Finland
och vad som maste utvecklas. For en kultur turist skall tillgang till internet, anvisningar
och information vara lattillganglig. Marknadsféringens roll &r att till en stor del att hitta
ratta kunder och locka mer kulturturister till Finland. (Matkailun edistamiskeskus, Finnish
tourist board 2010)
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I en annan  undersbkning av  Susanna  Vanhamaki,  suomalainen
kulttuuritarjontakansainvéliselle markkinoille — matkailun alueorganisaatioiden
nakokulma har det ocksa konstaterats att kunskapsbaser pa den internationella nivan &r
ratt svag. Speciellt for kulturexporten och kulturturismen. Men efterfragan finns, viket ar
positivt. Man har undersokt hur Finland ses i resebroschyrerna. | de broschyrer som ges
ut sa ges inte riktigt den bilden av Finland med kulturella evenemang sa som finlandare
ser sig sjalva och finlandska kulturen. Med sa mycket kulturevenemang och museum
borde det finnas rikligt med information. En forklaring pa det kan vara att broschyrerna
ofta dr uppgjorda for olika sasonger, tex. skidsdsong och da ar alla broschyrer riktade mot
skidsemester orter.

(Kiviluoto, Saarinen, Tuohino 2008)

| studien om utlandska besokare pa finsk kulturmarknad och evenemang har man
undersokt synpunkter och erfarenheter om finlandska kulturella sevérdheter och
evenemang for utlandska besokare, samt hur kulturella platser och evenemang i allménhet
har paverkat valet av destination. Undersokningen har genomforts med hjalp av
intervjuer, 750 intervjusvar totalt pa 15 olika kulturdestinationer och evenemang runt om
i Finland ar 2008. Mestadels ar det fran olika evenemang och platser runt om i
Helsingfors.

Precis som i de ovannamnda studierna som ocksa &r gjorda av Visit Finland har har ocksa
varit mest positiv feedback om Finland som kulturturistdestination. De flesta var ocksa
beredda att rekommendera Finland som land for vanner hemma.

Som destination var sddra Finland, speciellt Helsingfors den mest besdkta destinationen,
och det som var den populdraste orsaken varfor Finland var omtyckt var finlandares
vanlighet, ocksa landets natur, miljo och vyer. Det som mest lyftes fram i kulturen var
finsk design.

Av resendrerna betonas framst destinationer inte evenemang och handelser.

Av de resenérer som var med i studien kom det fram att mer &n halften var i Finland for
forsta gangen och ca var sjunde resenar hade varit i Finland flera ganger tidigare. Dessa
turister som varit i Finland tidigare var fran grannlanderna Ryssland och Sverige.

Denna studie &r gjort av Visit Finland (Net Effect Oy, Eronen & Ruoppila 2008)

Slutasaten med dessa studier visar att Finland har ett bra rykte som resedestination. Det
borde satsas mer pa marknadsforing 6ver vara kulturevenemang och handelser runt om i
11



landet. Antalet kulturturister i Finland 6kar, de lar sig hela tiden mer om Finland och det

goda ryktet sprider sig.

3 NAGU

Vad kopplas ihop med Nagu? Da jag intervjuade Nagus hamnvard Rickard Ramberg och
Matilda Aberg (Nagus turismutvecklare beskrev bdda Nagu som familjart, positivt, och
en knutpunkt i skargardshavet. Dessutom kopplar man segling, byn, najaden, sommar och
Naguhamn till Kommunen Nagu (intervju med R.Ramberg, M.Aberg)

Nagu ar ett familjért, positivt och ett litet levande skérgardssamhélle i Abolandskérgérd
utanfor Pargas. Man kan sdga att det ar en knutpunkt i skargardshavet. For att komma ut

till Nagu med bil maste man ta en farja, som av foretagare och ortsbor dnskas ta bort och

- . - I'Q’,\ ..-‘ . ‘\_

bli  bro.(intervju med S \

o) \'.
Matilda Aberg) Nagu &r f \
delad i tva stora 6ar och L} | 4

¢ /
dartill 3000 mindre &ar, 4 /

h|
Nagu ar latt att foralska ]

. - 7
sig i med den alldeles {’ - ' /

2 F’is 2 -
underbara och vackra e NG 3 g
miljon. | Nagu &r ca 70% NS O il
of ‘_1-!"'

av befolkningen

svensksprakig

(Skérgards staden Pargas 1)

Under sommarmanaderna livar Nagu upp sig med ca 10 000 sommarboende da fasta

ortshor ligger kring 1500 invanare. (Skargards staden Pargas 2)

Under sommaren forvandlas Nagu till ett pulserande centrum med upp till 200 000
besokare. Varfor Nagu ar en sa popular sommarstad har att géra med att Nagu ligger
geografiskt pa ratt stalle och har all service som man behover, allt fran bensin, tva butiker,
alko, posten, och apotek. Dessutom har Nagu en véldigt utvecklad matkultur. Under de

senaste tio aren har det kommit allt fler restauranger. Just nu finns det 14 stallen dar du
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som kund kan ata lunch eller middag. Storsta orsaken ar dock kommunens satsningar pa
att bygga upp ett fungerande centrum.
(intervju med R. Ramberg) Nagu besoks av bade finlandare och utlandska turister, bade
med bat, buss och manga med cykel. Det ar flera som vill cykla skargardensringvég, och
de ar darfor att skargardens ringvag har byggts upp som en produkt. Bade finska och
utlandska turistbyraer séljer resan som en produkt. Skargardens ringvag kan du cykla runt,
och du hinner bestka en massa olika vackra stillen under din utfard. (intervju med Aberg)
| Nagu finns det en hel del kultur men de flesta bestker Nagu for natur och miljon, sa
manga kulturturister kan man inte radkna med. Huvudsakligen &ar besokarna dar for naturen
men kan anda under vistelsen bekanta sig med Nagus kulturutbud.
Det som ar en viktig del av Nagu och historian & Nagu kyrkan. Nagu kyrkvall har funnits
dar fore sjalva kyrkbacken. Kyrkbacken &r kdrncentrumet i Nagu dér alla restauranger
och bathamnar ar. Hela byn &r byggd runt kyrkan, det bevisar dess viktiga roll och det
borde turisterna fA mer och béttre information om (Intervju med Aberg)
Under var, sommar och hdstmanaderna ordnas en massa kulturevenemang sa som Korpo
Sea jazz som sprider sig runt i Korpo, Nagu, Pargas. Nagu kammarmusikdagar och en
massa olika matmarknader och sportevenemang som till exempel Méviken runt. I Nagu
kan du hitta ndgonting for alla, for barn finns det lekparker och barnklubb, det finns
naturstigar och museer. Men en sak som skulle vara vart att satsa pa mer skulle vara att
fa fram hela Nagus historia battre. Nagu har en lang och intressant historia med mycket
utveckling.
Annu pa 60-talet var Nagu en mork och valdigt ensam kommun, det gick tva bussar till
och fran Nagu i dagen. | butiken har ortshorna beréttat hur det fanns tva torra biffar i
kottdisken och det var allt som fanns.
Den stora utvecklingen kom pa 80-talet och efter det har Nagu utvecklats till den
fartfyllda och besokta kommunen idag.
Turismen &r det vad som gor Nagu till vad Nagu ar idag. Utan turismen skulle det inte
finnas all service som finns, det skulle inte finnas de olika matmdjligheterna eller de
lokala jordbruken utan all nédvandiga turism.
Nagu kunde dock annu utvecklas for att fa fler utlandska turister under var och
hostmanaderna. Men hur, &r nagonting Nagu och Pargas turism jobbar pa att utveckla.
(intervju med Aberg) For att dessutom f& fler turister till Nagu utéver sommarmanaderna
borde man ha fler evenemang, man borde gora en sak av det hela som skulle fa turisterna
13



att komma till Nagu. Ingen vill ju komma till tomma intet, till en spokstad. Dessutom
borde skolsystemet i Finland se annorlunda ut, skolorna borde sluta till midsommaren och
borja i september. Det skulle gora sa att méanskor skulle kunna sprida pa sina semestrar
och det skulle inte vara en explosion av ménskor i juli. Just nu &r sdsongen valdigt kort,
ca 6 veckor da hogsasongen borjar veckan efter midsommaren och tar slut da skolorna
borjar. For en foretagare ar det tungt att under de sex veckor tjana sin arsinkomst ifall
man inte gor nagot annat. (intervju med R. Ramberg)

Det &r en hog konkurrens i Nagu med restauranger och caféer men Aberg tycker att de
inte jobbar ut varandra eftersom alla har sin egen nisch. Det breda utbudet mera lockar
fler besokare. Daremot paminner R. Ramberg att under sommaren finns det en sa pass
stor kundbas att det rdacker till alla, men alla restauranger och caféer &r valdigt
vaderberoende. Ifall det &r en dalig sommar kan alla restauranger lida.

Som jag namnde i bérjan av kapitlet har Nagu ett positivt rykte som kommun. Det ser
man bra da man laser pa hemsidan dar de beskriver Nagu sa hér:

“Valkommen till Nagu! 1 Nagu kan du leva, bo och arbeta och ma bra. Nagu &r en
livssti/!” (Skargards staden Pargas 1)
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Figur 3: Nagu gasthamn i augusti. Foto: Patricia Ramberg

4 BUSINESS MODEL CANVAS

Jag har last och anvant boken “business modell generations” skriven av Alexander
Osterwalder & Yves Pigneur som en grund fér min utvecklingsplan. En business modell
beskriver den logiska grunden for hur en organisation skapar, levererar och infangar
vérde. (s.14 Osterwalder&Pigneur)

Denna modell &r relevant och latt forstaelig utan att Gversimplifiera hur ett foretag
fungerar. Detta koncept har bade anvants och testats av manga etablerade och vélkanda
organisationer runt om i vérlden. (Osterwalder & Pigneur 2010 s.15) Denna business
modell baseras pa nio block som ticker huvuddelarna i foretagsverksamhet: Kunder,
erbjudande, infrastruktur och finansiell Il6nsamhet. Business modellen &r en plan for att
genomfora en strategi. (Osterwalder & Pigneur 2010 s.15) | detta kapitel vill jag klargora
teorin jag kommer att skriva om de nio blocken som presenteras i boken. Alla dessa block
behdver varandra, och gar hand i hand, som snart kommer att beskrivas och vi far en
Klarare insyn i vad blocken ar och betyder. | ett senare kapitel kommer jag att behandla
en egen utvecklingsplan for min fallstudie: Bistro Klykan

Bilden nedan har alla de block jag kommer att beskriva nedan.
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7. Nyckelaktiviteter 4. Kundrelationer

2. Vardeerbjudande 1.Kundsegment

8. Nyckelpartners

9. Kostnadsstruktur

5. Intaktsstrommar
6. Nyckelresurser

3. Distributionskanaler
Figur 4 Business model generation canvas (Futuramb, 2016 )

4.1 Kundsegment

Detta block definierar de olika grupper av ménniskor och organisationer som ett foretag
stravar att na och betjana

Kunder &r hjartat av en business modell, utan kunder lever inget foretag. For att battre
tillfredsstélla kunder kan foretag gruppera dem i specifika moment och samma moment,
beteende och andra attribut.

Ett foretag maste gora ett medvetet beslut med vilket segment de skall betjana och vilka
ignorera. Da detta beslut ar gjort kan foretagsmodellen smaningom bli noggrant formad.
Och man far en stark syn pa vad ratta kundens behov ér.

Kundgrupper kan representera olika grupper om

e Deras behov kraver och beréttigar till ett bestdmt erbjudande
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De nas genom olika distributions kanaler

De kraver olika typer av kund forhallanden

Segmenten skiljer at i Ionsamhet

De ar villiga att betala for olika aspekter av utbudet
(Osterwalder & Pigneur 2010 s.20)

4.2 Vardeerbjudande

Detta block beskriver produkt och service sortimentet som skapar varde for ett specifikt
kundsegment. VVarde propositionen &r orsaken varfor kunden véljer ett foretag framover
ett annat. Det l6ser kundens problem och tillfredsstéller kundens behov. Varde
propositionen &r en samling av fordelar foretaget anvéander for sina kunder.
(Osterwalder & Pignieur 2010 s.22)

4.3 Forsaljnings— och distributionskanaler

Detta block beskriver hur ett foretag kommunicerar med sina kundsegment och levererar
vérde propositionen. Med kommunikations, distributions, och forséljningskanaler utgér
ett foretag en gréansyta med kunderna och tjanar flera funktioner:

e Hojer medvetenhet om foretagets produkter och tjanster

e Hijalper kunder evalvera ett foretags varde proposition

e Tillater kunder att kdpa produkter och tjanster

e Tilldelar vardeproposition till kunderna.

e Forser kunder med stod efter kopet
Man kan sarskilja kanaler med att vara béde direkta och indirekta. Agda av eget foretag
eller av annat foretag.
(Osterwalder & Pignieur 2010 s.26)

4.4 Kundrelationer

Kundrelations blocket beskriver olika slags forhallanden som kan finnas mellan ett

foretag och en kund inom ett segment. Ett foretag bor ha klart for sig vilken slags relation

de vill bygga med varje kundsegment. Relationerna kan variera fran formaliserade till
17



att de kan styras av féljande motivation:
e Kundanskaffning
e Behallande av kunder
e Oka forsaljning
(Osterwalder & Pignieur 2010 s.28)

45 Intaktsstrommar

Detta block representerar pengarna foretaget far fran varje kundsegment. Blocket
presenterar de intdkter som kommer in och vad foretaget erbjuder tillbaka. Foretaget bor
svara pa fragan: For vilket varde ar varje kundsegment villig att betala. Hur mycket vill
de betala, hur mycket kan de betala, vad ar en produkt vard for ett kundsegment. Det finns
olika typer av intaktstrommar. | detta block tas prissattnings mekanismer ocksa i
beaktande, antingen fast eller dynamisk prissattning

(Osterwalder & Pignieur 2010 s. 30-32)

4.6 Nyckelresurser

| detta block behandlas de viktigaste tillgangarna hur man béast far en foretagsmodell att
fungera.
Varje foretagsmodell behdver nyckelresurser for att fungera. Dessa resurser tillater ett
foretag att skapa och erbjuda varde prepositioner, nd den ratta marknaden, behalla
kundrelationer och tjana pengar (omsattning). Beroende pa fortags modellen behdver
olika foretag olika nyckelresurser. Nyckel resurser kategoriseras som nedanstaende:
(Osterwalder & Pignieur 2010 s.34):
e Fysiska resurser
e Finansiella resurser
(Vissa business modeller behover finansiella resurser eller finansiella garantier sa
som kontanter, kredit, en optionspool for att anstélla nyckelpersoner.)
e Intellektuella resurser
(Brand, egenutvecklade kunskaper, patent och copyright, partnerskap, och kund
data ar viktiga och dess viktighet 6kar hela tiden. De intellektuella resurserna ar
svara at utveckla men da man lyckas har man mycket nytta av dessa.
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e Humanistiska resurser
(Varje foretag kraver humanistiska resurser, vissa personer dr sarskilt
framtradande i vissa foretags modeller. Till exempel & HR den avgdérande parten
I kunskaps- och kreativa industrier.
(Osterwalder & Pignieur 2010 s.35)

4.7 Nyckelaktiviteter

Med nyckelaktiviteter beskriver man de viktigaste sakerna ett foretag maste gora for att
fa sin modell att fungera.
Varje foretagsmodell behdver flertal nyckelaktiviteter. Dessa ar de mest viktiga
handelserna ett foretag maste ta for att fungera. Sa som nyckel resurser, kravs det att skapa
och erbjuda varde prepositioner, na den ratta marknaden, behalla kundrelationer och tjana
pengar (omsattning). Och precis som i ovanndmnda block varierar nyckelaktiviteter
beroende pa foretagsmodell.
Nyckelaktiviteter kunde kategoriseras som féljande:

e Produktion

e Problemlésning

e Plattform / natverk

(Osterwalder & Pignieur 2010 s.36-37)

4.8 Nyckelpartners

| det attonde blocket beskrivs natverket med leverantorer och partners som behdvs for at
fa en fortags modell att fungera.
Foretag knyter partnerskap av manga orsaker, partnerskap haller pa att bli en hornsten for
alla business modeller. Foretag skapar allians for att optimera deras business modeller,
forminska risker eller for att erhalla resurser. Vi kan skilja pa mellan 4 olika typer av
partnerskap.

e Strategisk allians mellan tva icke konkurrerande foretag

e Strategiskt partnerskap mellan tva konkurrerande foretag

e Samriskforetag for att utveckla en ny business

e Kopare — leverantor relation for att forsakra sakra och palitliga leveranser
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(Osterwalder & Pignieur 2010 s.38)

Olika fragestallningar som gor det lattare att forsta detta block, och vad och vem som
ingar i blocket kan man fraga med féljande fragor: Vem ar vara nyckel partners? Vem ar
vara nyckel leverantérer? Vilka nyckel resurser kan vi forsékra fran vara partners? Vilka
nyckelaktiviteter utfor vara partners?
(Osterwalder & Pignieur 2010 s.41)

4.9 Kostnadsstruktur

Den nionde och sista blocket kostnadsstruktur forklarar alla kostnader som finns for att
ha en fungerande affarsmodell. Det finns olika typer av kostnader i alla foretagsmodeller.
(Osterwalder & Pignieur 2010 s.40)

Det finns ocksa olika kostnads drivna foretagsmodeller. Varje affarsmodell vill ju
minimalisera alla kostnader. Lag kostnadsstrukturer ar dock viktigare for vissa foretag an
andra. Sa darfor ar det ocksa bra att gd nagonstans dar emellan kostnadsdrivande
affarsmodell och vardedriven affarsmodell. Dessa tva modeller ar dock extremister.
Oftast ar en affarsmodell nagonstans dar emellan.

e Kostnadsdrivande (denna business modell vill minimalisera varenda utgaende
kostnad)

e Vardedrivande (alla foretag tanker inte pa att de vill ha de minsta kostnaderna och
haller hart i pengarna utan satsar mer pa vardeskapande. Med vardedrivande
foretagsmodeller har de oftast stor satsning pa den personliga services och vill
gora hogvardiga vérde forslag)

(Osterwalder & Pigniuer 2010 s.41)

| en foretagsmodell har man ofta olika slags kostnader, man har fasta och roérliga
kostnader. Med fasta kostnader menas de kostnader som &r de samma varje manad, de
andras inte sa som loner, hyror betalterminal och internet ifall man har. Rorliga kostnader
handlar narmare om de kostnader som andrar varje manad. De &r beroende av omséttning
och forséljningen. Sa som leveranskostnader.

(Osterwalder & Pignieur 2010 s.41)
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5 BISTRO KLYKAN

Texten pa Bistro Klykans hemsida beskriver stallet med foljande satt:

“varfor inte ldmna hdangmattan en stund...

Pa Bistro Klykan kan du sla dig ner och njuta av atmosfaren, eller kanske fylla
skafferiet med vira delikatesser. Allt for att gora semestern perfekt...

Intill Finlands vackraste skargard ligger Bistro Klykan dar maten ar inspirerad av
skargarden, sommar, den svenska Vastkusten, och Nagu. Menyn pa Bistro Klykan ar i
all sin enkelhet baserad pa nagra klassiska och lackra ravaror. Ett sjalvklart val for alla

er livsnjutare, semesterfirare och seglare.” (Bistro Klykan 2016)

Jag har intervjuat Nagus hamnvérd Rickard Ramberg och Bistro Klykans deldgare Fred

Ramberg.

Med en valdigt kort sasong och hard konkurrens maste man vara annorlunda. Sasongen
ar fran midsommaren tills skolorna borjar, da talar i nu om ca 6 veckor. Under den tiden
borde du som foretagare tjana in din arsinkomst ifall du inte har ett annat jobb under

vintern. (Intervju med R. Ramberg)

Idén kring Bistro Klykan kommer fran Sverige. | Sverige &r skaldjurskulturen valdigt
stor. Speciellt pa vastkusten. Sa som de namner pa deras hemsida har de forsokt hamta
Sveriges vastkust till den finska vastkusten. (intervju med F.Ramberg)

Bistro klykan &r i en lokal som ar ca 40km2 med 14 sittplatser inne och 100 platser ute
pa terrassen, men terrassen delas med ett café och en sushirestaurang. Bistro Klykan ar
valdigt mysig och har skargardsinspirerad inredning. Med gamla charmiga aror pa vaggen
och klykor i vasar pa bordet istéllet for blommor gor stallet valdigt trevligt och mysigt.

(Intervju med F.Ramberg)

Menyn pa Bistro Klykan ar valdigt enkel. Rakor och lax ar huvudingredienserna men allt
fran stora ugnspotatisar till utsokt raksoppa och otroligt lackra réak- & lax-toastar serveras
pa Bistro Klykan. Utifran det som serveras pa plats sa far man kopa allt i 16svikt, eller

portionerna som take- away. (Bistro Klykan 2016)
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Bistro Klykan har ca 20% take away forsaljning till batar eller till boende eller
stugboende. Ofta ringer kunden pa forhand och bestéaller med sig. Dessutom levererar
Klykan for fester och kan fungera som catering ocksa. Under sasong har Klykan
direktforsaljning till batarna (bryggforsaljning). En av klykans forséljare gar pa bryggan
nagra timmar under de varma dagarna och saljer mat och losviktsprodukter till batarna
och tar bestéllningar och saljer lunch. Forséljaren har dessutom féardiga semlor, och
rakarullar, som hen direkt kan salja till batarna. Pa Klykan jobbar det per sommar ca 4-5
arbetstagare. Men pa jobbet samtidigt ar det tva pa vardagar och 3 pa helgerna. (intervju

med F.Ramberg)

Bistro Klykan har 6ppet bara sommarmanaderna juni-augusti. Langre an det &r det ingen
ide for da skolorna borjar aker aboborna och helsingforsborna hem och kundkretsen &r da
sa liten att det inte &r lonsamt mer. Turister finns det mycket men inte s& man kunde leva
pa utlandska turister, men det ar nagot Nagu kommun vill jobba mer pa genom att
organisera mer evenemang och sevérdheter.

(intervju med F. Ramberg)

Bistro Klykan &r ett koncept som har varit inspirerad av en lunchrestaurang som heter
Réakan (finns inte mer) dar jag arbetade i 5 ar. Menyn ar pa samma satt uppbyggd med

egna recept och eget namn och egen logo. (Egen erfarenhet och kunskap)

| tre somrar har lunchrestaurang Bistro Klykan funnits i Nagu hamn. Bistro Klykan fick
sitt namn efter en klyka, den som man lagger fast aran i en roddbat. Namnet valdes darfor
att pa bistro Klykan klykar du dig fast eftersom dér &r sa trevligt och god mat, sager
delagaren Fred Ramberg.
Under tiden da du kan njuta av din maltid pa Bistro Klykan kan du ga runt och ta en titt
pa den antika konstutstallningen med olika konstverk med temat skargard.
Dessutom under hdgsasong kan du fa njuta av lite jazz pa terrassen. Korpo Sea jazz har
alltid ordnat tillsammans med oss ett nummer pa var terrass, och sa har vi borjat fundera
pa att ha sondags lunchjazz. Vi har ocksa haft en cover artist som kommer ungefar 4
ganger per sommar och spelar. Musik ar verkligen nagot som lockar kunder. Manga
stannar upp och ser omkring och de flesta som vill stanna och lyssna brukar i alla fall vilja
kopa nagot att dricka, en &l, eller alkoholfritt. (intervju med Ramberg)
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Figur 5 Inne pa Bistro Klykan Figur 6 Korpo Sea jazz pa Klykan

Foto: Patricia Ramberg Foto: Patricia Ramberg

5.1 Bistro Klykans produkter

Pa Bistro Klykan finns mycket olika produkter, da de bade har lunchcafé/restaurang och
dessutom en skaldjursbutik. Under kraftsdsong saljes det finska signal och flodkréftor,
bade kokta och levande. (Bistro Klykan 2016)
Som huvudprodukter ar det skaldjur: rakor mest. Menyn &r helt lax och rak-baserad.
Menyn ar inspirerad fran Sveriges vastkust, och dess restauranger och mat. Det gjordes
en studieresa till Goteborg och Smdogen for att kunna ta lite modell hur man kunde fa fina
portioner och vilka produkter som &r de mest populédra. (Intervju med F.Ramberg) Det
fina med alla restaurangerna i Smdgen och Goteborg var ju det att alla produkter var
lokala. Alla fiskar och rékor och humrar var farska och lokalt fiskade. Deras fiskdiskar
sag alldeles utsokta ut. Nagot som skulle bli svart att ta efter da vi inte har sadana skaldjur
i vara vatten i Finland. (Intervju med F.Ramberg)
Laxen kommer fran Nagu. Varje morgon hamtas det nyrékta lax fran hamnens rokeri.
Rakorna kommer fran norska ishavet och ar djupfrysta. (intervju med F.Ramberg)
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Figur 7

: Bistro Klykans Meny
Foto: patricia Ramberg

Pa Bistro Klykan vill de bara servera farskt och frascht, men tyvarr i Finland har vi ju inte
rakor sa de maste komma djupfrysta. Men bara av det basta. Medan grénsaker och brod
och bakelser &r inhemska. Tyvérr var lokala inte en mojlighet eftersom bagaren bara
levererar till butikerna, dessutom provade de forsta aret pa lokal potatis, men den va for
liten och sa var den slut alltid emellanat, berattade Ramberg i intervjun.

For att hitta ratt produkter maste man ha en klar meny. Efter att menyn ar planerad maste
man borja hitta leverantorer, hur hittar man dem? Man maste soka pa natet och ha
kontakter, sa vill man ha det som &r det basta men inte det dyraste. Sa man maste forsoka

gora en bra deal med leverantoren sa att alla parter ar nojda, sager Ramberg.

Man maste undersoka dagens marknad och vad kunden vill ha. Det som just idag &r
véldigt populart &r ekologiskt och lokal mat. Men for att kunna marknadsfora sig som ett
café med lokal och ekologisk mat maste du ha allt. Du kan inte bara ha en sak som skulle
vara lokalt och ekologiskt. Sa de bestamde efter manga om och men att kéra med
produkter som smakade bra. Och forsoka kopa lokalt det som gick. (Intervju med
Ramberg)
Ramberg beréattar att det tog lite tid att hitta ratt leverantdr. De maste ha tastings och
jamfora priser och hur leveransen kommer énda till Nagu och vilka till kostnader som
skulle komma. Men till sist hittades leverantorerna. Vissa leverantorer var via bekanta sa
det var mojligt att fa ganska bra pris. Dessutom gick leveransen bra, eftersom
leverant6rerna samarbetade med foretag i Abo

som de ocksa hade som leverantor.

WL kay
S Storsta problemet var att man inte kunde fa
T
- leveranserna varje dag utan det var nagra dagar
) Kiykanstéksppa - om veckan. Det betydde att man méste vara
9.70€. 3 5
Wanspotatis ganska bra pa att rakna ut hur mycket som skulle
T Rakar& Al g3 &t Bade av den orsaken att ndgot inte skulle ta
" 2Fyliningar Z?sﬂ (oskalade rikor, baguette och aioli)
16€ slut eller bestélla formycket eftersom Klykan inte
 Sallad Barnens favorit hade sa stora kyl och frys forvaringar. (intervju
i, e med F. Ramberg)
Fyliningar: Rékor, kallroktlax E

Storsta leverantdrerna var Vihannes Porssi fran

3
=F

Abo (gronsaker, kryddor, mjolkprodukter och all
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torrskaffning), Arvo Kokkonen fran Helsingfors (skaldjur), Europicnic (brod & bakelser).
Lokala produkter som de kunde anvanda var da fisken som kom fran Borjes fisk nere i
Nagu hamn. Var

je morgon gick den som Oppnar och hamta rokt fisk sa man kunde laga laxmousse.
Ugnspotatisen som var Rosamunda potatis var fran Nagu potatisodlare. (intervju med F.
Ramberg)

Alla de ovannamnda var bra leverantorer, valdigt samarbetsvilliga och vara
kontaktpersoner var valdigt trevliga. Sa vi valde i alla fall ratt leverantorer, sager F.

Vi

Ramberg.

Figur 9 Smaktallrik pa Bistro

Figur 8 kvallsbild pa Klykan Figur 10 Direkt forsaljning
byggnaden Foto: Patricia Ramberg till batarna pa bryggan
Foto: Patricia Ramberg Foto: Patricia Ramberg
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6 BUSINESS CANVAS: FALLSTUDIE BISTRO KLYKAN

Marknaden idag ar valdigt konkurrensutsatt och det ar darmed extra viktigt att dvertraffa
eller méta kundens forvantningar. For att klara av det maste foretagare vara snabba pa att
fornya sig och hitta sina kunder. Som Aberg sa i intervjun ar det viktigt att man hittar sin
egen nisch. Men man maste ocksa studera trender och se till att man har sadant du inte
far fran grannen.

Bistro Klykan har hittills varit ett fungerande koncept men nu &r det dags att utveckla och
fornya. Fragor som bor besvaras ar till exempel; hur kan foretaget bli mer 16nsam? Vad
kunde man gora for att fa mer kunder och minska kostnaderna? Maste man satta nagot
nytt pa menyn? | detta kapitel kommer jag att jobba pa en utvecklingsplan for Bistro
Klykan. Jag kommer att anvanda mig av min teori och utga fran alla punkter via den
canvas modellen.

Efter en intervju med Rickard Ramberg som ar hamn vard i Nagu hamn sa berattade han
att Nagu for tillfallet har 14 café/restauranger. Han sdger att utbudet &r véldigt stort och
méttat. Konkurrensen fungerar under absoluta hdgsdsong men annars ar konkurrensen for
stor baserat pa antalet mojliga kunder. Darfor skall man ha nagonting som &r annorlunda.
Man maste komma med nagot nytt och eget.

Nu har Bistro Klykan fatt sig ett namn, manskorna vet vad det ar och det har fungerat.
Men for att fa det a&nnu battre och nagon orsak att alla vill komma dit pa nytt sa maste
man komma ut med nyheter och utveckla. Bistro Klykan har fungerat bra med att ha en
enkel meny med smorgasar, soppa och ugnspotatis. Med vad &r det som fattas, vad ar
dagens trend?

Ar 2016 har maten blivit mer halsosam. Allt skall 4tas fran skal. Och alla dessa olika
smoothies och juicer med olika slags fron och proteiner. Manskor blir mer mana om vad
som ar bra for kroppen och vad kroppen behdver. Just nu &r trenden ekologiskt, fullkorn,
gronsaker och baljvéxter.

(Expressen, halsoliv 2015)

Hur kunde vi fa detta in pa klykans meny?
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Figur 11 bistro klykan canvas modell, utvecklingsplan av Patricia Ramberg

6.1 Kundsegment

For att 6ka Bistro Klykans kundsegment som just nu star mest for batgaster och

stuggaster. S& maste Bistro Klykan utvecklas s& att de skulle locka mer lokala och

tjansteman. Dessa nedanstaende kundgrupper skulle vara viktiga att utveckla:

Tjansteman och lokala, locka dem med att ha dagens lunch som man serverar
mellan 11-14 varje vardag. Innehaller en forratts sallad, dagens toast / dagens
soppa, baguette och kaffe. For de lokala och tjansteméan blir det ett snabbt och
billigare val att ga till klykan pa lunch. Dessutom kunna gora allt fardigt sa att de
sjalva kan ta maten s& de hinner ata pa sin knappa 30 minuters lunchpaus. Sa
lunchsystemet skall utvecklas till ett fungerande koncept.

Stuggaster maste man locka med nagot nytt. For att fa dem att komma sd maste
take away konceptet utvecklas. Marknadsfora det béattre, men inte dock i dyra
tidningar. Utan mer sociala media. Annars sd mer kvéllsprogram. Ordna
grillkvéllar med live musik

En grillkvall 3 onsdagar under hogsasong. Kunden far bestalla fisk och skaldjurs

spett ugnspotatis och en gronsallad for priset till 25€. Utifran detta skulle man ha
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en rakafest istallet for kraftskiva. Kunden far betala ett bestamt pris och i priset

ingar baguette, saser och rakor hur mycket kunden orkar ata. Detta kunde vara ett

roligt koncept som skulle fa mer synlighet for Klykan

e Turister kan man locka med samma som stuggaster. Komma ihag sociala media,

skriva Klykan in pd eat.fi, och Tripadvisor.com, som &r ndgot manga turister

anvander och for att fa mer synlighet.

6.2 Vardeerbjudande

Vad Bistro Klykan erbjuder kunderna ar for tillfallet mycket annat an vad de andra

lunchstéllena erbjuder. Sa det ar positivt. Men hur kunde bistro Klykan annu mer sta ut

och utvecklas.

Man maste halla uppe trender, och for tillfallet & halsosamt och lokalt och ekologiskt det

som ar populart. Menyn maste vara en mangsidig men halsosam som inte finns hos

konkurrenterna.

For att kunden kunde bestalla det som precis hen vill s& skulle det byggas upp ett nytt

Menysystem som da kunden kan bygga upp sin egen portion pa nedanstaende sétt:

Bygg din egen meny

1. Vilj bas

Toast
Sallad

Potatis

2. Valj protein

Skagenrora
Laxmousse

Rakor (fardigt skalade)
Réakor (Handskadade)

3. Vilj sas

Pepparrotssas
Chilisas
Aioli

Majonnas

4, Extra

Avokado
Agg (kokt)
Skargardslimpa

Liten gronsallad

Figur 12 ett exempel hur uppbyggandet av menyn skulle se ut pa en black board gjord av

Patricia Ramberg

Pa detta satt kan kunden precis bygga upp sin meny sa som hen vill. Det betyder att det

blir ett storre varde pa maten da du sjéalv kan vélja hur du vill ha det. Klykan har redan

fina produkter och bra produkter, men for att hallas i trender sa vet vi att i dagens lage

ar det lokalt och halsosamt. Hur kan vi gora det battre och halsosammare?

28




Jo, Majonnasen gors pa plats, kops inte mer fardig. Annars sa lagas allt pa plats redan séa
dar kan man inte riktigt gora at béattre an vad det ar.
Vérdeerbjudanden som redan finns:

e En mangsidig och god meny

e Trevlig personal

e Hemtrevlig och bra kénsla

Som skall utvecklas:
e GoOra mer sjalv
e Forsoka mer lokalt eller ekologiskt och hélsosamt

o Kunden skall sjalv bygga upp sin meny

6.3 Forsaljnings— och distributionskanaler

Bistro Klykan har en hemsida, men den skall utvecklas. Déar finns en blogg som skall
uppdateras varje vecka. Dar man skriver om Klykans produkter, dar man kan beréatta
narmare om leverantorerna. Halla kunden néra och uppdaterad om vad som finns och vad
som serveras. Annars ocksa lagga ut mer info och bilder pa hemsidan. Forsoka fa mer
besok till den. Komma ihdg att idag ar sociala median en av de viktigaste
marknadsforingskanaler. Bra marknadsforing i kombination med digital marknadsforing
och pa stallet. Posters vid vagen, och utanfor. Snygga lattlasta menyer. Sa ar det viktigt
at ha ratt personer pa jobb sa att det utstralar en trivsam och lockande miljo.

Eftersom man vill halla kostnaderna laga skall de inte trycka ut i lokala tidningar. Dyrt
och hamtar inget i forhallandet till kostnaderna. Kostnaderna bér hallas sa laga som

mojligt eftersom sasongen ar kort och valdigt vaderkansligt.
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Figur 13 exempel pa Bistro Klykans forsaljnings- och distributionskanaler

gjord av: Patricia Ramberg

6.4 Kundrelationer

Bistro Klykan har velat satsa pa véldigt personliga kundrelationer. Da Nagu &r en liten by
kanner de flesta varandra. Dessutom har Bistro Klykan redan flera stamkunder. Da
behovs det att man har ocksé bra minne och lagger mérke till de som gar dar ofta. Ar du
som kund igenkand tycker du det ar extra roligt att ga nagonstans. Det betyder att man
som personal maste vara uppmarksam och ta hand om alla kunder pa ett trevligt sétt.
Bemotandet skall alltid kannas trevligt och Det skall kdnnas trevligt att komma tillbaka.

Det som ar utvecklingsvart ar att ta mer feedback av kunderna. Ha en lucka/lada vart du
kan skriva feedback

Man maste vara nara kunden och sedan kunna forbéattra eventuella brister men samtidigt
kunna ha en dialog med kunden for att géra hens besok lyckat.
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6.5 Intaktsstrommar

Intakter fas fran kunden. Det kommer fran de att kunden koper produkter eller bestaller
hem. Sa alla intakter kommer direkt fran kunden.
Hur kunde vi fa mer intékter hur kunde vi utveckla detta block?
e Genom mer forsaljning
> Hamer produkter till salu. Satsa mer pa special kaffe, och te och andra special
drycker som &r en trend for tillfallet sa som chai latte, matcha latte, efterratter
sasom ra kakor som ar just nu den storsta trenden pa marknaden
» Ha farska smoothies & juicer fardiga som kunden bara kan komma och plocka
med sig
> Ha fardiga wraps, semlor och baguette | kylvitrinen sa kunden lattare kan ta
med sig snabbt och vi far intékter snabbt och kan direkt ta nasta kund, anvanda
fullkorn, istallet for vete
» Anvanda frén och linser i salladen

e Genom att fraga varje kund om efterratt och dryck pafyllning. Pressa
produkterna pa kunderna

6.6 Nyckelresurser

| detta block for Bistro Klykan ar nyckelresursen de ménskliga nyckelresurserna. Det &r
vi som maste ha all kunskap i allt kunnande av kundbetjaning och matlagning.
Nyckelresursen ar speciellt jag som dgare som kan 6vervaka min personal hur effektiv de
och jag ér.

Utvecklingen kan ske dar att komma ihag att inte ha for manga anstallda sa att personalen
inte blir lat. Utan komma ihag att hela tiden gora nagonting. Dessutom da anstalla ratt
personer som har kunnighet i matlagning och tidigare erfarenhet av kundbetjéning. Av
tidigare erfarenhet skall man inte anstalla for snabbt, utan verkligen satsa pa personal. Det

ar viktigt att inte anstélla fel.
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6.7 Nyckelaktiviteter

Vara nuvarande nyckelaktiviteter ar exponering vid disken/kassan och direktforsaljning
till batarna (bryggforsaljning). Hur och vad vi skall utveckla &r:
e Forséljning av réror till K-market & Sale
e Web bestallnings system
e Och utoka direktforsaljningen till batar, pa det viset att vi maste synas mer, ha en
tuta sa som t.ex. glassbilen sa att vi blir kdnda och kunden vet att dar kommer

Klykan.

e Snabbare vid kassan/disken. Gora ett system sa att kunden snabbare far gjort sin
bestéllning och undvika k0.

» Kunden kommer fram, en forsaljare tar bestallning, ger drickorna och ger
vidare bestallnings lapp, nasta steg &r kassa dar kunden betalar och kunden far
ett nummer och gar till bordet och vantar. Da kunden betalar ar din mat redan
pa kommande.

e Utveckla evenemangen, dar ar det mest marknadsforingen som har varit dalig, sa
alla evenemang som planeras maste vara fardigt planerade redan senast i April.

Alltsa allt ar fardigt till sommaren da har man tid at jobba pa marknadsforingen

da man vet nar som hander vad.

6.8 Nyckelpartners

Vi har bra nyckelpartners. Till vara nyckel partners hor:

e Arvo Kokkonen

e Europicnic

e Dayton group

e Nordalko

e Metrotukku
Vill inte byta ut dem, men mera understka och forhandla med priser och se ifall det har
kommit nya varianter av det vi har bestallt av, annars ocksa kolla ifall de har nya populara

produkter som var kundgrupp skulle vara intresserade av.
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6.9 Kostnadsstruktur

Bistro Klykan é&r ett kostnadsdrivande foretag som vill minimalisera alla kostnader som
gar ut. Vi vill satta lite pengar pa marknadsforing eftersom vi har en sasong som &r valdigt
kort. Darfor maste vi anvanda oss av s mycket gratis marknadsforing som mojligt sas
om Facebook, INSTA gram alltsa sociala media. Sociala median &r véldigt viktigt for
kostnadsdrivande foretag enligt mig. Sa man kan komma latt undan med lite kostnader.
Som jag ndmnde i teorin finns det olika typer av kostnader i ett foretag. Rorliga och fasta
kostnader.
Till vara fasta kostnader hor:

e Hyra

e Betalterminals manadsavgift

e LoOner

e Forsakring

Till rérliga kostnader hor:
e Produkt leverans avgifter
e Andra kop

e Lov sa som alkohollov

For att utveckla detta maste vi minimalisera vara kostnader. Vilket vi gor varje ar. Vi
forminskar pa arbetstagare sa lonekostnaderna forminskar men hur kunde vi gora det till
nasta ar:
e Man behover bara vara en pa plats hela juni & slutet av augusti
e Aldrig tre pa jobb
e Forhandlatill en l&gre hyra
e Forhandla till battre pris pa rakor
e GOra majonnasen sjalv
e Bara anvanda oss av sociala media och mycket. Uppdatera mer och fa mer
synlighet
o Kopa en IZettle, en betalterminal som funktionerar via Ipad/Iphone. Kostar 79€ +
moms. Inga manadsavgifter eller andra nya avgifter som vi nu haft med Nets.

(IZettle 2016)
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7 ANALYS

7.1 Swot-analys

Figurl4: swot- analys gjord av Patricia Ramberg

Swot analys ar en riskanalys metod, swot star for:

Vi har redan skapat ett namn

Vi satsar pa en bra
kundbetjéning

Majlighet till mer evenemang

Kunna 6ppna en Bistro
Klykan ndgon annanstans

Strengths (styrkor)
Weaknesses (svagheter)
Opportunities (mojligheter)
Threats (risker / hot)
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Dyra ravaror

Forsoker for mycket

For hard konkurrens

Kundet vill proya nagot
annat

Daligt v dalig sommar

For hoga kostnader




Meningen med en swot analys ar att man skall analysera sitt foretag i dessa olika
kategorier och med hjélp av dem skall du kunna se foretagets styrkor och svagheter, och

mojligheter och hot som kommer utifran. (Bokforlaget redaktionen)

8 SLUTSATS & SLUTORD

Nu da jag natt slutet pa detta arbete kan jag konstatera att jag lart mig en hel del, bada om
att undersoka, skriva ett examensarbete och hur man bygger upp ett foretag enlig canvas
modellen. Jag har ocksa klarat av att gora en grundlig utvecklingsplan at mitt foretag som
ocksa ar ett bestallningsarbete av den andra delagaren. Detta & meningen att anvandas
nagon gang i framtiden i verkligheten.

Man kan konstatera att det finns mycket att jobba vidare pa men vi ar pa god vag. Och
fran var vi ar nu &r det inte svart att ga vidare eftersom vi redan har en kundgrupp och vi
har fardiga kanaler men vi maste bara jobba vidare pa allt, dra ner pd kostnader och
utveckla varan verksamhet pa alla de nio omraden jag har raknat upp i detta arbete.
Kulturturism som ocksa var ett nytt begrepp for mig och efter detta arbete har jag uppfattat
vad det betyder och hurudan kulturturismen och dess betydelse ar for Finland. Dar kan
man ocksa konstatera att Finland ar ett omtyckt land med bra rykte hos turister. Med lite
till utveckling och mer marknadsforing till ratta kanaler sa kan Finland bli en bra och

eftertraktad kulturturismdestination.

35



Figur 15: Jag tackar for forsta sasongen pa Bistro Klykan, darmed
tackar for mitt slutarbete. Foto: Patricia Ramberg
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