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Tutkimus kasittelee ihmisten kulutuskayttaytymista ja sen muutoksen mahdollisia vaikutuksia
kahvilakulttuuriin Helsingissa. Mielenkiinto aiheeseen tulee halusta kartoittaa markkinoita,
olemme kiinnostuneita kahvilakulttuurista ja tulevaisuudessa tahtaimessa on kahvilayrittami-
nen. Aiheella on mielestdmme merkitysta alalle, silla kahvilakulttuuri elaa ja kehittyy alituises-
ti. Kahviloissa vietetddn koko ajan enemman aikaa, kuluttajan kahvikiinnostus kasvaa, jonka
my06ta ammattilaisen on myos kehityttdva. On tarkeaé tiedostaa, mita asiakas haluaa ja mista
tama on valmis maksamaan. Kun selvitetdén kyseessa olevat tutkimusongelmat, voidaan
opinnaytetyOraporttia hyddyntaa lahitulevaisuudessa. Tutkimuskysymyksia ovat "Millaisia
kahvilapalveluita kuluttajat suosivat ja miksi” ja "Mitka ilmi6t tai tekijat vaikuttavat kuluttajakay-
toksen muuttumiseen”. Ty6n muita tavoitteita on ottaa selville, mihin kahvilakulttuuri on
muokkautumassa ja mitka tekijat siihen vaikuttavat eniten, mita asiakkaat haluavat tana pai-
vana ja lahitulevaisuudessa.

Tietoperusta pohjautuu kahvilakulttuurin kehitykseen ja historiaan, kansainvalisella tasolla ja
Suomessa. Keskeisimpia vaikutuksia kahvilakulttuurin kehitykselle ovat sosiaaliset tekijat ja
kulutusyhteiskunnan muutokset. Osana tietoperustaa kasitellaédn myos kahvitrendejé ja kah-
vilakulttuuria osana kaupunkikulttuuria ja sen kehitysta. Lisaksi tietoperustassa tarkastellaan
kuluttajakayttaytymisen muutoksen vaikutuksia palvelualla.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimustapa. Tutkimuksessa toteutettiin struk-
turoitu kyselytutkimus ja se sisalsi kaksikymmenta kysymystéa koskien kuluttajan kahvilakayt-
taytymista. Kohderyhma oli 18- 60 vuotiaat, paaosin padkaupunkiseudulla asuvat ihmiset.

Tutkimuksen tuloksista selviaa, etta kuluttajien kahvilan valintaan vaikuttavat eniten palvelun
ystavallisyys ja nopeus. Kahvituotteen valintaan vaikuttavat eniten laatu ja maku. Vastaajat
viettavat kahviloissa paljon aikaa ja kuluttavat mielestéd&n sopivan méaran rahaa. Kahvikult-
tuurilla on heidan mielestaan tarkea merkitys kaupunkikulttuurin edistajana ja tarkea rooli
vastaajien sosiaalisessa elamassa.

Johtopaatdksena todetaan, etta Helsingin kahvilakulttuuri on kehittynyt viime vuosina paljon.
Pienkahvilat tarjoavat kuluttajien haluamia laadukkaita tuotteita. Ketjukahviloiden etuina on
palvelun nopeus ja suuren asiakasméaaran hallitseminen. Kuluttajat yhdessa kahvialan toimi-
joiden kanssa kehittavat kahvilakulttuuria osana kaupunkikulttuuria.
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1 Johdanto

Tassa tyossa kasitellaan kuluttajien kahvilakayttaytymista ja miten kuluttajakayttaytymi-
sessé tapahtuneet muutokset vaikuttavat kahvilakulttuuriin. Ty6ssa halutaan selvittadd mil-
laisia kahvilapalveluita kuluttajat suosivat tdna paivana ja minka tekijdiden perusteella
kahvila ja kahvituote valitaan. Tarkeana aiheena on myés millainen kahvilakulttuuri Hel-
singissa on tana paivana ja mitka tekijat vaikuttavat siihen. Tydssa paatettiin keskittya
Helsinkiin, koska sen kahvilakulttuurin koettiin olevan kehittyneintd Suomessa. Lisaksi
tunnemme taman alueen kahvilatoiminnan, koska asumme taalla ja olemme aktiivisia

kahvilapalveluiden kayttajia.

Tyo toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena kysely-muodossa. Tyd koostuu tietoperus-
tasta, empiirisesta osasta ja pohdinnasta. Tyon taustana kaytetaan tietoa kuluttajakayttay-
tymisessé tapahtuneista muutoksia viime vuosikymmenina. Milla tavoin kuluttajien tarpeet
ja arvot ovat muuttuneet esimerkiksi taloustilanteen tai trendien myo6ta? Tutkimuskysy-
myksind ovat: "Millaisia kahvilapalveluita kuluttajat suosivat ja miksi" ja "Mitk& ilmiét tai
tekijat vaikuttavat kuluttajakaytoksen muuttumiseen®.

Valitsimme aiheen, koska olemme kiinnostuneista kahvista, kahvilakulttuurista ja erityises-
ti kahvilakulttuurin kehittymisesta Helsingissa. Opinnaytetydlla ei ole toimeksiantajaa, mut-
ta sen tuloksia ja tietoperustaa halutaan kayttaa hyvaksi omassa tyonteossa tulevaisuu-
dessa. Olemme molemmat nimittain kiinnostuneita kahvilayrittdmisesta Helsingissa. Tama
oli yksi lisasyy tyon aiheen keskittymisesta Helsingin alueelle. Aihe on ajankohtainen,
koska ravintola-alalla on yleisesti tapahtunut paljon kehitysta viimeisen parin vuoden aika-
na. Ruoka on tullut lAhemmaksi kuluttajaa ja erityisesti kahviloiden merkitys kaupunkikult-

tuurissa on mielestamme kasvanut.

Kuluttajakayttaytymisesta ja sen muutoksista on Kirjoitettu aiemmin runsaasti erilaista tie-
teellistd materiaalia ja tehty tutkimuksia. Ravintola-alan palveluiden kuluttamisesta julkais-
taan vuosittain taulukoita ja mitataan muutoksia edellisvuosiin. Lisaksi kahvilatrendeista ja

kuluttamisen trendeista kirjoitetaan jatkuvasti alan julkaisuissa seka valtamediassa.

Tyon tuloksien avulla tehd&én johtopaatoksia kahvilakulttuurin nykytilasta ja kuluttajien
asenteista. Lisaksi kerrotaan mitk& arvot ja tekijat vaikuttavat eniten kahvilan ja kahvituot-
teiden valintaan. Tuloksista tehdaan paatelmia siita millainen kahvilaliiketoiminta on kulut-

tajien suosiossa nyt ja tulevaisuudessa.



2 Kahvilakulttuurin synty

Kahvin nauttiminen osana sosiaalista ajanviettoa juontaa juurensa niinkin pitkalle kuin
1650-luvun Lontooseen (Markman 2004, 4-5). Kahvin juuret juontavat jo kuitenkin 1550-
luvun Konstantinopoliin, jossa kahvia juotiin, koska viinin juonti Koraanin mukaan oli kiel-
lettya (Markman 2004, 4-5).

1600-luvun Lontoon kahviloissa ei kayty ainoastaan kahvin takia, vaan sosiaalisen kans-
sakaymisen vuoksi. Tahan aikaan vain miehet saivat vierailla kahviloissa, joissa he tapa-
sivat ystaviaan ja tuttujaan. IImi6 toistui useaan otteeseen viikossa, kahvilaan mentiin

nauttimaan kahvista, mutta sosialisoimaan. (Markman 2004, 56.)

Tarke& huomio ja kenties yksi kahvilassa vierailun suuren suosion syy lienee, etta niissa,
toisin kuin kaikissa muissa sosiaalisissa tapahtumissa, asiakas saattoi istua mille tahansa
vapaalle paikalle. Asiakas saattoi kuulua mihin saatyyn tahansa, mutta kahvilassa kaikki
olivat samanarvoisia. Lontoossa ne toimivat oivana tydvoiman varvayspisteina, kun meri-
miehet ja kapteenit saattoivat kosiskella miehia toihin laivoille ja informoitiin reiteisté ja
laivojen tavarakuljetuksien sisalloista. (Markman 2004, 59; Jaatinen 2006, 18.)
Iso-Britanniasta kahvilakulttuuri levisi Atlantin valtameren toiselle puolelle, Bostoniin, Yh-
dysvaltoihin kolonialismin myo6ta ja sielté edelleen lapi Yhdysvaltojen merkityksellisimpéané
New Yorkiin vuonna 1696 (Markman 2004, 77-78).

2.1 Kahvifaktaa

Kahvikasvi luokitellaan Matarakasvien heimoon. Matarakasvi, eli Rubiaceae, on kukka-
kasuvi, jolla on yli 600 sukua ja yli 13 000 lajia. (Luontoportti 2016.)

Suomen kahviammattilaisten Baristat-internetsivustolla kirjoitetaan laajasti kahvin histori-
asta. Kahvikasvi, tunnetummalta nimeltaan "Coffea”, nimesi kasvitieteilija Carl von Linné.
Kahvimarja on pienehk®, punainen marja, jonka sisalla on sokerinen hedelmaéliha. (Suo-

men Baristayhdistys ry 2016.)

Tarkeimpia kaupallisia kahvilajikkeita on kaksi; Arabica ja Robusta. Vaikkakin nimi Arabica
viittaa siihen ettd, lajike olisi kotoisin Arabiasta, nain ei kuitenkaan ole. Linné erehtyi alku-
peramaasta, Arabica on kotoisin Etiopiasta, Afrikasta. (Jaatinen 2006, 45.) Noin 75 pro-
senttia maailman kahvituotannosta on Arabicaa. Arabica kasvaa parhaiten subtrooppises-
sa, lauhkeassa vuoristoilmastossa, mineraalisessa maaperassa. Maultaan Arabica on
miedon aromaattinen ja hedelmainen, ryhdikas, mutta kevyen kitkerd. Arabican kofeiinipi-

toisuus on 0,8-1,7 prosenttia. (Suomen Baristayhdistys ry 2016.)



Coffea Canephora (Robusta) on helppokasvuisempi kuin Arabica, silla se kasvaa nopeasti
ja menestyy trooppisessa ilmastossa hyvin. Coffea Canephora on hyvin vastustuskykyi-
nen loisia vastaan. Canephoraa on 25 prosenttia kaikesta kahvituotannosta maailmassa.
Maultaan Canephora, paremmin tunnettu Robustana, on todella vahva, mutta vahaaro-
maattinen. Kofeiinipitoisuuskin on reilusti korkeampi kuin Arabicalla, noin 1,5-4 prosenttia.
(Suomen Baristayhdistys ry 2016.)

Arabica mielletd&n Robustaa laadukkaampana lajikkeena sen aromaattisuuden vuoksi.

Véahaaromikkaat lajikkeet ovatkin aromaattisia lajikkeita edukkaampia markkinoilla. Suu-
rimpia kahvintuottajamaita on maailmassa kolme; Brasilia, Kolumbia ja Vietham. (Sipila

2007, 9; Jaatinen 2006, 45.)

Kasitteleméaton kahvipapu on variltdan vihred. Ruskean sédvynsé se saa paahtamisen yh-
teydessa. Paahtoprosessi on suhteellisen lyhyt kestoltaan, vain 10 minuuttia. Prosessin
aikana pavut laajentuvat ja keventyvat painoltaan. Paahtoprosessin jalkeen pavut jadhdy-
tetéaan valittomasti kylmalla vedella ja ilmalla, tdamé menetelma pysayttaa paahtumispro-
sessin. (Jaatinen 2006, 47.)

Alkujaan 1900-luvulla kahvinpapujen myyntiprosessi toimi niin, etté tukkukauppiaat myivat
paahdettuja papuja myymaldille, jotka edelleen myivat papuja asiakkaille annoksina. Myo-
hemmin muuan ahvenanmaalainen kauppias ehdotti Pauligille, etta kahvit pakattaisiin
valmiisiin paketteihin, joita asiakkaat voisivat ostaa.

Suomessa kulutetaan kahvia eniten maailmassa, pddosin vaaleapaahtoista kahvia. Kah-
vin paahtoasteita on viisi, mitd tummempi paahto, sitéd hapokkaampi kahvi (Jaatinen 2006,
47). Suomi on suuri kahvimaa — ainakin sen kulutuksen osalta. Raakakahvia kuluu Suo-
messa vuodessa noin 12 kiloa per asukas. Kun verrataan esimerkiksi siihen, kuinka paljon
teetd juodaan Iso-Britanniassa, juodaan kahvia Suomessa viisi kertaa enemman. Kahvia
kulutetaan Pohjoismaissa paljon muuhun maailmaan verrattuna. Suositut kahvimaat, ku-
ten Italia ja Espanja jddvat Suomen varjoon, Italiassa kahvia kuluu 5,7 kiloa vuodessa,
Espanjassa vahaiset 4,5 kiloa vuodessa. Suomi on tilastollisesti karkimaa, jota seuraa
vuoden 2011 tilastomittauksessa Norja, kolmantena pienen vakiluvun maa Islanti. Naapu-
rimaa Ruotsi tulee vasta kuudentena Tanskan ja Hollannin jalkeen. (Chartsbin.com 2011.)
On selvaa, ettd Pohjoismaissa kulutetaan kahvia eniten maailmassa.

Vaikkakin Suomessa juodaan paljon kahvia, painottuu edelleen suurin osa kahvinjuonnis-
ta kotioloihin. Perinteinen suomalainen kahvila ei kehuskele sisutuksellaan, eika siihen oli

pyrkimyskaan, tarkeintd on, etta tarjolla on kuppi kuumaa kun tilanne sita vaatii. (Jaatinen



2006, 9.) Muutosta entisajan kahvikulttuuriin Suomessa on tapahtunut melko paljon. Kult-

tuurirakenne Suomessa on muuttunut eurooppalaistyylisemmaksi.

Satu Jaatinen kirjoittaa kirjassaan "Kahvilan péydassa”, ettd ajanvietto kahvilassa heijas-
tetaan laiskaan elaméntyyliin (Jaatinen 2006, 9). Loytyy kuitenkin viitteita siita, etta tahan
on tulossa muutos, eiké kahvittelua nahda enda negatiivisena ilmiona. Kahvilakulttuuri on
kasvava trendi Suomessa talla hetkella. Helsinkiin avattiin vuonna 2003 yli 70 uutta kahvi-
laa. Puhutaan kahvin nopeasta saatavuudesta, take away -mallista, joka mahdollistaa
kahvin nopean saatavuuden ja mukana viemisen jos on kiire. (Tikkanen 2013.)

Yleisin kahvijuoma Suomessa on suodatinkahvi. 1980- luvun jalkeen espressopohjaiset
erikoiskahvit ovat kuitenkin kasvattaneet suosiotaan tasaisesti. Jo 1960-luvulla Helsingis-
sa on voinut nauttia pikaisen espressokupillisen keskustassa sijaitsevassa Nissenin kai-
vokahvilassa, jossa oli idyllinen sisustus ja erillinen espressotiski. (Jaatinen 2006, 50.)
2010- luvulla espressopohjaiset erikoiskahvit, kuten esimerkiksi cappuccino ja caffé latte,

ovat hyvin suosittuja kahvijuomia.

Toinen vastareaktio on syntynyt suurten ketjukahviloiden yleistymisen myo6ta. Niiden rin-
nalle on avattu useita pienia kahviloita, jotka erikoistuvat pienpaahtimoiden kahveihin tai
jopa paahtavat kahvinsa itse. Ketjukahviloista ei valttamatta saa parhainta laatua edusta-
vaa kupposta, joten tiedostava kahviharrastaja hakee mieluiten kahvinsa pienyrittajan
kivijalkakahvilasta.

2.2 Kahvilakulttuurin kehitys kansainvalisella tasolla

Kahvilakulttuurin synty ja kehitys tapahtui Euroopassa. 1600- luvulla ottomaanit hallitsivat
suurta imperiumia ja Konstantinopoli, myéhemmin Istanbulina tunnettu kaupunki, oli rikas
ja mahtava sivistyksen kehto. Ellis Markman kertoo teoksessaan "The Coffee House, a
Cultural History”, muun muassa brittilaisesta tutkimusmatkailijasta, George Sandysista ja
hanen kokemuksistaan Konstantinopolissa. Konstantinopolissa h&n kokee vaikeaksi luoda
yhteytta paikalliseen lukeneeseen populaatioon. Ainoa paikka, jossa han on havainnut
jonkinlaista kommunikointia ja vuorovaikutusta, tapahtuu huoneissa, joita on pitkin kau-
punkia ja joissa hautitaan muun muassa hyvin vahvaa, mustaa kahvijuomaa. Sandys alkoi
nimeta naité huoneita epavirallisesti kahvihuoneiksi (coffahouse). Kahvihuoneita naet oli
useita paakaupungissa, silla alkoholin nauttiminen oli kiellettya Koraanin mukaan. Saman
mieliset lukeneet ihmiset viettivat vapaa-aikaa kahvihuoneissa, joissa oli oiva mahdolli-
suus sosialisoida; kdyda pohtivaa keskustelua samanmielisten kanssa. (Markman 2004,
8.)



Jo kahvihuoneiden alun kehityksesté lahtien kahvihuoneita on symboloinut yksi piirre;
kahvihuoneissa vallitsee tasa-arvoinen kohtelu. Olipa kahvittelija sitten kaupungin virka-
mies tai tavallinen tallaaja, oli télla taysi oikeus astua kahvilaan. Kaytantoon kuului, etta
ihmiset istutettiin saapumisjarjestyksessa mahdollisille vapaille paikoille, huomioimatta,
kuka istui vieressa. Tarkein asia oli saada pienehkd kupillinen hyvin kuumaa kahvia ja
mahdollisuus harrastaa sosiaalista kanssakaymistéa muiden kahvittelijoiden kanssa.
(Markman 2004, 8.)

Ensimmainen kahvila avattiin Lontoossa vuonna 1652. Kahvihuoneissa tarjoiltiin kahvin
lisdksi my6s muita juomia, kuten teeté ja olutta. Teen suosio on aina ollut suurempi kuin
kahvin Iso-Britanniassa, mahdollisesti tasta syysta kahvilat sellaisenaan muuttuivat lopulta
pubeiksi. (Jaatinen 2006, 18.)

Kahvin historian puolesta tarkeéana kahvilakaupunkina pidetaan Wienia. 1680- luvulla sota
toi kahvilakulttuurin Wieniin. Turkkilaisten piirityksen seurauksena Wieniin jai irtotavaraa,
muun muassa kahvipapuja. Wienildinen kauppias, Franz Georg Kolschitzky tunsi kahvi-
pavuissa bisnesvietin, ja kehitteli kahvista uudenlaisen kahvijuoman tarjoamalla sen mai-
don ja hunajan kera. Tama kahvijuoma, jota kutsutaan melangeksi, sisadltda puolet kahvia
ja puolet kuumaa maitoa, ja on Wienissa hyvin suosittu kahvijuoma. (Jaatinen 2006, 20.)
Wien ei ole ainoastaan maitokahvin syntykaupunki, silla Wienissa kahvilan interioori sai
omintakeisen leiman. Puhuttiin "wienilaiskahviloista”, jolla tarkoitettiin suuria kattokruunu-
ja, punaisia plyysikankaita, suuria kultakoristeisia peileja ja maalauksia. Wienildiset kahvit-
telutavat levisivat maailmalle; kahvin kanssa nautittiin lasi vetta ja viihtyvyytta lisattiin ela-
van musiikin kautta. (Jaatinen 2006, 20-21.) Ehka suosituin kahvila Wieniss& on vuonna
1860 avattu Cafe Central, jossa aikoinaan viettivat aikaa keskustellen ja kahvitellen suur-
miehet Lev Trotski, Vladimir Lenin ja Sigmund Freud. (Helin 2016.)

Ranskaa pidetaan usein Euroopan johtavana kahvilakulttuurimaana. Ranska ei kuiten-
kaan ollut aivan ensimmaisten joukossa kahvilakulttuurin kehityksessa. Ranskan ensim-
mainen kahvihuone avattiin vuonna 1671 Marseillessa. Toisin kuin ensimmaiset kahvilat
Lontoossa, joissa asiakkaan sdaty ei vaikuttanut kahvittelumahdollisuuteen ja tdma sai
istua mihin poytaan tahansa, Ranskassa tilanne oli hieman toinen. Kahviloita oli kolmen-
laisia; kuningasmielisten, jakobiinien (Ranskan johtava vallankumouspuolue) ja sitoutu-
mattomien kahvilat. Kahvittelu oli mahdollista kaikille, mutta poliittinen ilmapiiri jaotteli sa-
man mieliset kahvittelijat yhteen. ltsess&én kahvinjuontia pidettiin porvarillisena tapana,

silla kahvin koettiin lisddvan energiaa ja tehokkuutta. (Jaatinen 2006, 22.)



Vaikka kahvilakulttuuri saavutti Ranskan hieman jalkijunassa, koki se suuren kukoistuksen
pian saavuttamisensa jalkeen. Vain Pariisin alueella kahviloita oli 1800-luvun alkupuolella
perati 600 kappaletta. Muutosta edelliseen kahvilakulttuuriin oli tapahtunut, nyt ajanvietto
kahvilassa oli suuressa suosiossa taitelijoiden, ylioppilaiden ja tyottomien keskuudessa.
Ranskalaistyylisesta kahvilasta sai vaikutteita myds kahvihuoneet Italiassa. Ensimmaisten
joukossa muuan Floriano Francesconi avasi Venetsiaan kahvihuoneen Pyhan Markuksen
aukiolle vuonna 1720. Minimaalisuudestaan huolimatta kahvihuone sai nimekseen Venet-
sian voitonriemu (Venezia trionfante). Kahvihuone ei nimestéén huolimatta kokenut suurta
suosiota ja nimikin vaihdettiin myohemmin Caffé Florianiksi ja se I0ytyy edelleen samoilta
paikoilta Venetsian keskustasta. (Markman 2004, 82-83.)

Ensimmaisen kahvihuoneen New Yorkiin avasi brittilainen siirtolainen nimeltdan John
Hutchin vuonna 1696. Hutchinin kahvihuone oli tyylillisesti hyvin samanlainen kuin kahvilat
Lontoossa, ja se tunnettiinkin brittilaisten sotilaiden ja virkamiesten tukikohtana. My6-
hemmin Hutchin houkutteli kirjamyyjan Philadelphiasta avaamaan sanomalehden toimi-
tuksen kahvilaansa. (Markman 2004, 85-84.) Tana paivana Yhdysvallat tunnetaan suure-
na ja muuta maailmaa inspiroivana kahvimaana. Aina ei kuitenkaan ndin ole ollut. Viela
1950 ja 1960-luvuilla diner-tyyppisissa ravintoloissa tarjoiltiin huonolaatuista kahvia. Tama
aiheutti vastareaktion, ja Seattleen ja San Franciscoon avattiin hyvaan kahviin erikoistu-
neita pienia kahviloita. (Jolliffe 2010, 102.)

2.3 Kahvilakulttuurin rantautuminen Suomeen

Harvaan asuttuun, pohjoiseen maahan kahvi saapui vasta 1700-luvulla, kun ensimmaiset
kahvipapulastit laskettiin Turun satamaan. Kahviin ei heti suhtauduttu lammolld, vaan ku-
ten useassa muussa maassa, tuo uusi aine herétti kummastusta kansalaisten keskuudes-
sa. Alun ihmettely vaihtui suureksi kiinnostukseksi; Helsingissa porvaristo tutustui kahviin,
kaakaoon ja teehen Viaporin linnoituksen rakennusaikana sikalaisen sotavaen ansiosta.
(Jarvinen, Lappalainen & Tikka 2013, 9.)

Kahvikulttuuri rantautui Suomeen Ruotsin kautta. Ensimmaiset kahvilat, kaffehusit, avattiin
Turkuun 1750- luvulla. Paaasiassa keskitssa oli leivonnaisten myyminen, kahvia tarjoiltiin
sivutuotteena leivonnaisten kanssa. Samoihin aikoihin kaffehusin avasi Helsinkiin ylem-
man luokan herrasmies, Anders Bystrom. (Jarvinen, Lappalainen & Tikka 2013, 9.)
Yrj6-Sakari Yrjo-Koskinen loi suomenkielisen kahvila-sanan vuonna 1861. Tuolloin kahvi-

lat olivat jo yleistyneet Turussa ja Helsingissa. (Jaatinen 2006, 24.)



Kahvi oli ylemman luokan nautintoaine sen kalliin hinnan vuoksi. Hintansa puolesta se
koettiin viranomaisten keskuudessa hyédyttdmaksi tuontitavaraksi ja sita verotettiin suu-
rissa maarin. Kansalaiset néakivat kahvin hyvin eri valossa — terveellisena ja parantavana
aineena. Kekseliaat kansalaiset oppivat nopeasti kiertdmaan veroa nauttimalla sit& paran-
tavana ladkkeend, silla ladketuotteet olivat verovapaata tavaraa. Kahvista tuli kielletty tuo-
te 1700- luvun lopussa, kuitenkin tatakin saantoa rikottiin salakuljettamalla kahvia muun
muassa Viipurin kautta ja sita nautittiin viranomaisten selan takana. Kahvi nautti uutta
suosiota suomalaisten keskuudessa kielloista huolimatta. Vuonna 1799 asetettiin voimaan
viimeinen kahvikielto, jonka seurauksena intohimoiset kahvinjuojat jarjestivat muistotilai-
suuksia. Ruotsin viranomaiset pitivat ilmiota loukkaavana. Hautajaisrituaali noudatti perin-
teista hautajaismenoa; kahvinvalmistusvélineet haudattiin maahan ja kaikki jaljelle jaanyt
kahvi juatiin pois. (Jaatinen 2006, 24.)

Historian viimeinen kahvikielto kesti kolme vuotta ja se purettiin vuonna 1802. Kahvikult-
tuuri kehittyi eurooppalaisempaan suuntaan. Nykyaikaista kahvilaa tyylillisesti edustavia
kahviloita alettiin perustamaan Helsinkiin 1800-luvulla. Muutoksia edellisiin kahvitteluta-
poihin oli monia. Siina missa 1700-luvulla vain miehet viettivat aikaa kahvisalongeissa, oli
nyt 1800-luvulla mahdollista myds naisvaelle — toki herraseurassa. Kahviloissa aikaa viet-
tavat ihmiset olivat usein taitelijoita ja opiskelijoita. Kahvilat olivat tyylillisesti yksityiskoh-
taisempia ja valikoima oli laajempaa. Ajanvietto kahvilassa oli osa kaupunkilaisten kulttuu-
ria, hyvin paljon samoin kuin tédné paivana (Tikka, Lappalainen, Jarvinen 2013, 9-10.)
Helsinkildisten ja turkulaisten kahviloiden valilla oli eroja. Kahvilat Helsingissa olivat usein
sveitsilaissyntyisten suomalaisten perustamia. Turun kahviloiden (Tai konditorioiden) pe-
rustajat olivat paaosin ruotsalaissyntyisia suomalaisnaisia. Kahvilayrittaminen koettiin so-

pivaksi tyollistymistavaksi naisille. (Jaatinen 2006, 24.)

1900- luvulla kahvilakulttuuri oli jo melko kehittynytta ja kahvilassa ajanvietto koettiin ta-
vanomaiseksi tapahtumaksi. Kahvin ostaminen kotiin oli helpottunut suuresti teollisen
kahvipaahdon myo6ta. Ensimmaiset teolliset kahvipaahtimot avattiin 1900-luvulla, 1920-
luvulla niitd oli jo paljon. Paahtimoilta kahveja toimitettiin edelleen ruokatavarakauppiaille
5 kilon pakkauksina, joista kauppiaat sekoittivat omat paahdot, joita myivat edelleen asi-
akkaille. Raakapapujen myynti vaheni, ja kymmenesséa vuodessa valmiiksi paahdettu
kahvi ylitti raakapavun myynnin. (Tikka, Lappalainen & Jarvinen 2013, 10; Sipila 2007,
16.)

Kahvilat jaettiin kolmeen eri ryhmaan riippuen niiden aukioloajoista. Ylemman luokan kah-
vilat olivat auki pisimpaan, alemmille luokkakunnille riitti kioskien ja torikahviloiden tarjoa-

mat palvelut aukioloineen, ja ne olivatkin hyvin suosittuja. Ensimmaisen luokan kahvilat



saivat olla auki peréati kello yhteen ydll&, ja niiden sisustuksessa oli eroavaisuuksia alem-
piin luokkiin. Pdydissa oli poytéliinat ja erikoisuutena olivat myds kaytossa olleet kankaiset
kahvisuodattimet. Kahvilatydntekijan ominaisuuksiin kuului hyvét tavat ja taman oli oltava
terve. Sukupuolitaudit olivat tuolloin hyvin yleisi&, joten tarjoilijoiden terveydentilaan kiinni-
tettiin erityistd huomiota. (Tikka, Lappalainen & Jarvinen 2013, 10; Jaatinen 2006, 64.)

Kahvilakulttuurin yleistyminen oli sopiva piristys sota-ajan rankoille ajoille. Ensimmainen ja
toinen maailmansota horjutti Suomen taloutta ja siten hankaloitti kahvilatoimintaa. Toisen
maailmansodan my6té kahvimarkkinat maailmanlaajuisesti karsivat ja Suomessa turvau-
duttiin tarjoamaan kahvin korviketta. Saannostelyn aikaan asetettiin maarays korvikkees-
ta, johon on siséllytettava vahintaan 25 prosenttia aitoa kahvia, mutta pulavuosina 1941-
1943 korvike sisalsi vain vahaiset 15 prosenttia aitoa kahvia. (Tikka, Lappalainen & Jarvi-
nen 2013, 10; Sipila, 2007, 16.)

Kahvin vastike (tai korvike), on nimensa mukaisesti kahvista seuraava, sita korvaava juo-
ma, jota nautitaan samoin tavoin kuin aitoa kahvia. Vastike on kahvia huomattavasti laa-
dullisesti heikompi tuote, mutta sen valmistukseen on olemassa ymmarrettavia syita. Kah-
vi on kautta aikain ollut hyvin kallis tuote, joten alemmilla kansanluokilla ei ole ollut siihen
aina varaa. Kahvia ei mydskaan ole aina ollut saatavilla, sota-aikoina ja niita seuraavina

kriisiaikoina kahvikauppa maailmalla on ollut hyvin vahaista tai olematonta.

Kahvin makua ja varia lisddmaan otetut aineet olivat yleisimmin valmistettu viljasta, rukiis-
ta, vehnasta tai ohrasta, johon lisattiin juureksia, esimerkiksi lanttua tai naurista — oikeas-
taan mita tahansa mita oli saatavilla. Valmistusmenetelma oli sama kuin kahvin valmis-
tusprosessissa,; sekoitus paahdettiin, jauhettiin, keitettiin ja valmis tuote nautittiin kuten
kahvi. Kahvivastikkeiden valmistus l&hti kotitalouksista, mutta myohemmin my6s kahvi-
paahtimot joutuivat taipumaan niiden teolliseen valmistukseen, vastiketta markkinoitiin
terveyskahvina kuluttajille. (Sipila 2007, 9-10.)

Sota- ja pula-ajan loputtua kahvilakulttuuri oli suhteellisen varovaista ja yksinkertaistettua.
Tarjoilijat olivat ammattikuntana tiukkaa etikettia noudattavia palvelualan ammattilaisia,

johon kuului pelkistetty, persoonaton olemus.

Kahviloiden rinnalle perustettiin amerikkalaistyylisi& maitobaareja ja myéhemmin, vuonna
1969 keskioluen myynnin vapauduttua monet kahvilat muuntuivat keskiolutbaareiksi, silla
oluen suosio ylsi kahvin edelle. Kaupunkikulttuuri ja siihen liittyv& ajanvietto kahviloissa

rapistui kuluttajien muuttaessa pois kaupunkikeskittymisté ja vapaa-aikaa vietettiin mielui-

ten kotona. 1990- luvulla lamavuosien jalkeen kahvilakulttuuri koki toisen tulemisensa.



Tilausta uusille ideoille oli paljon, kaupunkilainen kahvilakulttuuri kehittyi ja tarjolla uusia,
erilaisia kahvilapalveluita. 2010- luvulla kahvilapalvelut Suomessa ovat monipuolistuneet
laajasti. Take away- kahvi mahdollistaa kahvin uuden kayttotavan, monet kahvilat tarjoa-
vat asiakkailleen laadukkaita pienpaahtimokahveja ja kahviloihin tullaan viihntymaan hy-
vassa seurassa. (Tikka, Lappalainen & Jarvinen 2013, 11.)

2.3.1 Kahvilakulttuuri trendind Suomessa

Lahdettdessa tutkimaan kahvilakulttuuria trendi-ilmidna Suomessa, on ensin tarkennetta-

va trendin ominaisuudet. Mika tekee trendin? Tilastokeskuksen maaritelma trendista on

seuraavanlainen:
Trendi kuvaa aikasarjan pitkan aikavalin kehitystd. Trendisarja on puhdistet-
tu kausivaihtelusta ja satunnaisesta vaihtelusta, joten esimerkiksi saéolojen
ja lyhytkestoisten lakkojen vaikutus ei nay trendissa. Sen sijaan pysyvat
muutokset, kuten esimerkiksi veronmuutoksista aiheutuva kysynnan kasvu,
nakyvat trendisséd. Trendin loppup&én osoittaman suunnan tulkinnassa on
hyva noudattaa harkintaa. Trendikuvaajan loppuosa saattaa muuttua tule-
vien kuukausitietojen paivittdmisen jalkeen. (Tilastokeskus.)

Trendi on siis ilmi®, jonka suosiota heikentavasti esimerkiksi huonolla saalla tai lakkoilulla

ei ole vaikutusta.

Kahvilassa istuminen yksin tai yndessa on ollut mieluista ajanviettoa jo 1800-luvulta lah-
tien. Alun paheksunnan ja laiskuuteen heijastavuuden jalkeen kahvilassa istumisesta tuli
koko kansan vapaa-ajan puuhaa, kaupunkilaistuminen saattoi kuluttajat keskustaan. Eli,

kysynté kasvoi ja kahviloita perustettiin yhd useampia Helsinkiin ja Turkuun.

Kahvilakulttuuri muodostui trendiksi Suomessa vasta 2010- luvulla, jolloin Helsinkiin on
perustettu yhd enemman toisistaan poikkeavia kahviloita. Kysyntaa uusille innovatiivisille

kahviloille toki I0ytyy, mutta kilpailu asiakkaista on kovaa.

Vuonna 2013 Suomeen avattiin yli 70 uutta kahvilaa (Tikkanen 2013). Vuoteen 2016
mennessa luku on todennakdgisesti kasvanut edelleen. Kahvilakulttuuri on suositumpaa
t&na paivana kuin koskaan aikaisemmin, kahvi ei ole enaa vain pelkka piristava kuuma

juoma, vaan sen ymparille rakentuu kokonainen instituutio. (Kellokoski 2016.)

Kahviloiden monimuotoisuuden lisaksi Helsingissa on kahvilakulttuurin kasvun myoéta ke-
hittynyttd ruokaan ja juomaan liittyvaa kaupunkikulttuuria, jossa kahvi on vahvasti muka-

na. Ravintolapaiva houkuttelee kaupunkilaisia avaamaan ovensa kahvilaksi yhden péivan



ajaksi, ruokatapahtumat, kuten Streat Helsinki- tapahtuma, Taste of Helsinki ja Street
Food Carnival innostavat niin innovatiivisia tekijoitéd, kuin myds kaupunki- ja ruokakulttuu-
rista kiinnostuneita kaupunkilaisia katsastamaan uusimmat ruokatrendit. Vuotuiset kah-
viammattilaisille suunnatut SCAE Suomen jarjestaméat vuoden Barista, Brewers Cup ja
Cup Tasters — kilpailut kerdavéat kahvista innostuneet kuluttajat yleisoksi ja jarjestetaanhan
jo toista kertaa tan& vuonna Helsinki Coffee Festival- tapahtuma Helsingin Kaapelitehtaal-
la.

Jotta kahvilakulttuuri on voinut kasvaa ja kehittya sellaiseksi, kuin se on tana péaivana, on
vaadittu markkinarakoa. Kiinnostus kahviin on siis kasvanut ja taten tuonut lisaa kuluttajia
markkinoille. Voidaan my0s katsoa, etta suosikkikahvilalla voi olla suuri imagollinen merki-
tys. Kahvila, jota kuluttaja kutsuu kantapaikakseen, kertoo jotain hanesta. Omalla kanta-
kahvilalla on merkitysta ihmisille emotionaalisella tasolla, siella voi tuntea turvaa ja ennen

kaikkea, sen voi tuntea omakseen. (Jaatinen 2006, 69.)

Kahvilakulttuurin suosio on mahdollistanut toiminnan laajentumisen. Sivuilmiona kahvila-
toiminnalle on tullut pienpaahtimot. Kaffa Roasteryn lisaksi Helsingista 16ytyy jo muutamaa
muukin kahvipaahtimo. Good Life Coffee- kahvilan ja pienpaahtimon omistaja Lauri Piipi-
nen kertoo Helsingin Sanomien artikkelissa, etta yksinkertaiselle pienpaahtimolle on tilaa
Helsingissa (Murto 2015). Tamaén liséksi paahtimoita on muun muassa Helsingin Kahvi-

paahtimo.

2.3.2 Vallitsevat kahvilayritykset Suomessa

1870- luvulla Paulig Gustav perusti Helsinkiin siirtomaatavarakaupan, jossa han myi ul-
komaisia tuotteita, muun muassa kahvia mausteita ja hedelmia. Tuotteet myivat hyvin ja
Paulig nousi piireissa. Viela tuolloin kahvipavut myytiin vihreina ja ne paahdettiin ja jauhet-
tiin kotitalouksissa. Paulig alkoi paahtamaan pienia eria papuja paikan paalla, ja 1900-
lukuun mennessa niiden myynti nousi. Talléin myos kahviloiden suosio kasvoi, ja hyvan
bisnesvainun omaava Paulig osti tanskalaisen Julius Nissenin vuonna 1906 perustaman
helsinkildisen Nissen-kahvilaketjun. Kahviloissa myytiin vastedes Paulig-nimista kahvia.
Nissen-ketju oli pidetty laadukkaiden tuotteidensa ansiosta. Vuonna 1934 ketju avasi eri-
koisuutena teehuoneen, The English Tea Room- nimisen teehuoneen, jossa nimensa
mukaisesti tarjoiltiin p&&osin teetd, mutta 1950-luvulla valikoimaan tuotiin uutena erikoi-

suutena tumma ja vahva espresso. (Jaatinen 2006, 33.)

Yksi Helsingin suosituimpia kahviloita on Bulevardilla sijaitseva Cafe Ekberg. Cafe Ekberg

avattiin 1850- luvulla Aleksanterinkadulle, mutta 1900- luvun alussa kahvila muutti Bule-
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vardille, jossa se sijaitsee vield tdna paivanakin. Ekberg aloitti leipAmyymalana, mutta
laajeni pian kahvilaksi. Yritys kasvatti suosiotaan virkamiesten ja erityisesti ylioppilaiden
keskuudessa, silla he saattoivat saada kahvilasta luottoa. Cafe Ekberg oli monen tulevai-
suuden kahvilayrittdjan ponnahduslauta uralle, silla sieltd monet hakivat tydkokemusta.
Kahvila oli tuolloin ja on edelleen tunnettu kauniista leivoksistaan, tunnetuimpana leivos

nimelta samppanjakorkki, joka on kuohkea korkin muotoinen leivos. (Jaatinen 2006, 34.)

Fazer on yksi tunnetuimmista suomalaisista yrityksista. Fazer tunnetaan niin suklaastaan,
leipomotuotteistaan, kuin myos kahveistaan. Fazerin perustajana tunnetaan sveitsilaisen
Eduard Fazerin poika, Karl Fazer. Ensimmainen Fazer-kahvila avattiin Karl Fazerin toi-
mesta vuonna 1891 Helsingin keskustaan, Kluuvikadulle. Fazerin suosioon vaikutti suu-
resti Fazerin Berta-vaimo, jolla oli tuntemusta kahviloista Euroopassa. (Jaatinen 2006,
37.) Karl Fazer on viela tana paivanakin suosittu kahviloistaan Suomessa ja niita on talvel-

la 2016 yhdeksan toimipistetta ympari Suomea (Fazer 2016).

Yksi Helsingin vanhimpia kahviloita on helsinkildisen Harri Sjobergin perustama Cafe En-
gel. Cafe Engel on pitanyt paikkaansa Aleksanterinkadulla alusta lahtien ja on nauttinut
helsinkildisten suosiota oivan sijaintinsa, tunnelmallisuutensa ja mukavuutensa ansiosta.
Cafe Engelin ansioista Helsinkiin alkoi herddmaéaaéan jalleen ennen sotavuosia aluilleen saa-
tu kahvilakulttuuri uudestaan 1990- luvulla. Cafe Engel tarjoaa asiakkailleen laadukasta ja
yksiléllista palvelua, palvelukonseptin kulmakivi on poytiintarjoilu. (Tikka, Lappalainen &
Jarvinen 2013, 22-24.)

1990- luvun kahvilakulttuurin toisen tulemisen jalkeen 2010- luvulle paastaessa se on
puhjennut varsinaiseen kukkaan. Kahvi kiinnostaa kuluttajia entista enemman ja monipuo-
lisia, laadukasta kahvia tarjoavia kahviloita perustetaan lisda nopeaan tahtiin. Klassisten,
perinteikkdiden helsinkilaiskahviloiden rinnalle on avattu pienkahviloita ja —paahtimoita,

ketjukahviloita, niin kansainvalisid kuin kotimaisia.

Suomalaisille viela hiljattain taysin tuntematon Espresso House avasi ovensa syksylla
2015 Helsingin keskustassa. Espresso House on pohjoismaiden suurin kahvilaketju. Kah-
viloita on Norjassa ja Ruotsissa yhteensa 190 kappaletta. (Helsingin Uutiset 2015).
Espresso House- toimipisteitéd on kevddseen 2016 mennessé avattu yhteensé nelja kap-

paletta Helsingin ydinkeskustaan (Espressohouse 2016.)
Kotimaisista kahvilaketjuista tunnetuin on todennakoisesti Robert’s Coffee. Robert’s Cof-
fee on suomalaisen Robert Pauligin vuonna 1992 perustama kahvilaketju. Alkujaan vuon-

na 1987 Paulig perusti Helsingin satamakortteliin kahvipaahtimon, liikeideana oli tarjota

11



asiakkaille mahdollisimman tuoretta ja laadukasta kahvia. Ensimmaiset kahvilat avattiin
Helsinkiin ja Ruotsiin. Robert’s Coffee ketjun kahviloita on Suomessa 35 kappaletta. (Ro-
bert’s Coffee 2016.)

Yksi vanhimpia ketjutyyppisia kahviloita Suomessa on Aschan-kahvilaketju, joka aloitti
toimintansa jo vuonna 1928. Heilla on muutamia kahviloita Helsingiss&, muun muassa
Café Jugend kauniissa Jugendsalissa, Esplanadilla. (Aschan 2015, Tikka, Lappalainen &
Jarvinen 2013, 28-29.)

Kaikista edella mainituista yrityksista voidaan |0ytaa useita yhtalaisyyksia. Suurimmalla
osalla edelld mainituista ketjuista on useita toimipisteita suurissa kulutuskeskittymissa,
joista l6ytyy ostovoimaa. Voidaan myds todeta, etta ketjukahviloiden nousukausi on nyt,
mutta se tulee viela kasvattamaan profiiliaan. Latte on ehké ketjukahviloiden tunnetuin ja
myydyin kahvituote. Caffe latte sisaltéda vahvaa espressokahvia, johon sekoitetaan kuu-
man hdyrydvaa maitoa. Ketjukahviloiden myoéta latte-kahvista on kehitelty mité erikoisem-
pia variaatioita ja se voidaankin nostaa jo lahes symbolin asemaan.

Brittilaisen kahvialan konsulttiyhtié Allegra World Coffee Portalin mukaan kahvilaketjujen
maara tulee kaksinkertaistumaan vuoteen 2025 mennessa Suomessa. Vaikka jo talla het-
kelld tuntuu, ettd ketjukahviloita on paakaupunkiseudulla riittamiin, vertauskohteiden mu-
kaan Suomessa on harvakseen kahviketjuja. Asukasta kohden Ruotsissa ja Norjassa on
ketjukahviloita huomattavasti enemman ja latte on Suomessa pohjoismaiden kalleinta.
(Hakkarainen 2015.)

Kahvi- ja kahvilabuumin innoittamana Helsinkiin on perustettu uutena ilmiéna pienia kah-
vipaahtimoita. Ensimmaisia 2000- luvun uusia pienkahvipaahtimoita lienee Kaffa Roaste-
ry, vuonna 2007 perustettu paahtimo, jolla on my6s kahviin keskittyva kahvila Helsingin
Punavuoressa (Kaffa Roastery 2015). Kaffa Roastery on tunnettu kahvipaahdoistaan, joita
jalleen myydaén useassa helsinkildisessa kahvilassa. Kaffa Roastery tunnetaan myos
yhtena isona tekijana Suomen kahvilakulttuurissa. Yritys jarjestda avoimia barista- ja kah-
vitietoluentoja — ja kursseja ja on mukana edistamassa Suomen kahviammattilaisten toi-

mintaa.
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3 Kuluttajakayttaytyminen

Tilastotieteellisestd nakdkulmasta kulutusta on tutkittu rahan kayton ja tulojen avulla. Koti-
talouskohtaiset kulutusmenot on luokiteltu kayttotarkoitusten perusteella ja tulojen on nah-
ty kuvaavan ostovoimaa. Tahan nakoékulmaan on viime vuosina kohdistunut runsaasti
kritiikkid. (Ahlgvist, Raijas, Perrels, Simpura & Uusitalo 2008, 9.)

Kuluttaminen kuvastaa niin aikansa ihmisia kuin yhteiskunnallista tilannetta. Kulutusyh-
teiskunnan muodostumista ja kuluttamista tarkastellaan mikro- ja makrotasolla. Keskity-
taan yksilon jokapaivaisiin valintoihin tai tutkitaan rakenteellisten muutosten vaikutusta
kulutuksen muotoutumisessa. Kuluttamista tutkitaan samoin kuin muita yhteiskunnallisia
ilmi6ita ja tutkimuksia kaytetaan hyvéaksi yhteiskuntapoliittisessa suunnittelussa ja arvioin-
nissa seka yhteiskuntatieteellisessa tutkimuksessa (Ahlgvist ym. 2008, 9). Se on yksi ny-
kyaikaa eniten leimaavista ilmidisté ja silla on oma pitk& historiansa, johon liittyy suuria
historian kehityssuuntauksia, kuten teollinen vallankumous, massatuotannon kehittyminen
ja liberaali hallinta (Ahlgvist ym. 2008, 16). Lama- ja nousukaudet ovat my¢s vaikuttaneet
vahvasti kuluttamisen kehitykseen. Naiden taustatekijoiden ymmartaminen on yhta térke-
aa kuin kuluttamisen tutkiminen. On ymmarrettava taloustilanteen, yhteiskunnallisten ar-

vojen, trendien ja poliittisen tilanteen kehittymista.

3.1 Kuluttajakayttaytymisen muutos

Palveluntarjoajan nakdkulmasta on tarkeda oppia tuntemaan ja ymmartamaan kuluttajien
kayttaytymista ja siina tapahtuvia muutoksia. Muutoksia tarkkaillaan niin kansainvalisella
kuin kansallisellakin tasolla. Liséksi jokaisella kuluttajalla on oma henkildkohtainen kulu-
tushistoriansa. Tietoa on niin mikro- kuin makrotasollakin ja sita kerataan eri tavoin. Tut-
kimuksia ei tarvitse tuottaa itse vaikka omien asiakastutkimusten teettdminen voi tuoda
tiettyja etuja. Mita laajemmin ilmiéta halutaan tarkkailla, sita vaikeampi tutkimusta on itse

toteuttaa.

John Maynard Keynesin 1930-luvulla kehittdméan talouspoliittisen nakékulman mukaan
yhteiskunnallinen hyvinvointi on riippuvainen taloudellisesta kasvusta. Kulutus oli hanen
mukaansa vaikuttava, mutta ei merkittava tekija. Ahlgvistin (2008) mukaan kulutuksen
hallinnoinnin tarkeyttd on perusteltu muilta tahoilta ja esimerkiksi Suomessa 1960-luvulla
ymmarrettiin, miten yksittaisen kuluttajan rationaaliset paatokset vaikuttaisivat rationaali-
sesti koko kansantalouteen. Samalla vuosikymmenella kehittyi aktiivinen sosiaalipolitiikka,
joka pyrki mahdollistamaan samanlaiset kulutusmahdollisuudet kaikille. (Ahlgvist ym.

2008, 27.) Kuluttamista yritetd&n hallita kayttamalla erilaisia rationaalisia ja kalkyloivia,
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ajassa muuttuvia tapoja. Nykyisin tdméa tapahtuu markkinoiden ehdolla ja perustuu kulut-
tajien kykyyn tehda tietoisia yksildllisia valintoja. Vapaat markkinat ovat liberaalin hallinnan

mukaan yksi monista hallintoa tasapainottavista tekijoista. (Ahlqvist ym. 2008, 19.)

Kuluttajakayttaytymisen tilastoinnin taustalla oli tietynlaisen elintason varmistaminen kan-
salaisille. Tietynlainen elintaso sisélsi muitakin kuin valttamattomyystarvikkeita. Kun tie-
dettiin, mihin ihmisill& oli varaa, pystyttiin paatteleméén heidan elintasonsa. Elintasosta
paateltiin heidan rahallinen tilanteensa ja rahallisesta tilanteesta tehtiin paatelmia kansan-
talouden tilanteesta. Nain yritykset tiesivat, millainen kysynta palveluille oli markkinoilla ja
millainen ostovoima heill& oli kaytossaan. (Ahlgvist ym. 2008, 29) Kuluttamisen hallinnan
alkuperaisena ajatuksena oli rationaalinen elintasosta huolehtiminen. Jossain vaiheessa
se muuntui oikeanlaisia elintapoja korostavaksi kustannushyoty-ajatteluksi, jossa yksilolla
oli vastuu tehda oikeanlaisia kuluttajapaatotksia kansantalouden eteen. Esimerkiksi koti-
maisia tuotteita suosimalla vaikutetaan kotimaisen tuotannon maaraan (Ahlgvist 2008,
311).

Keynesilaisessa kulutusfunktiossa tulevat tulot eivat vaikuta kulutukseen, kun taas elin-
kaarihypoteesin ja pysyvaisyystulohypoteesin mukaan tulevat tulot yhdesséa nykyisten
tulojen kanssa vaikuttavat kulutukseen. Yksilo tasaa kulutustaan yli koko elinkaaren esi-
merkiksi saastamalla. Tuleva kulutus halutaan taata talla keinolla. (Ahlgvist ym 2008, 65.)
Toisen maailmansodan jalkeen Suomessa vallitsi kasitys siité, etté kuluttaja ostaa pienilla
tuloillaan vain sen minka voi ja mika on valttamaténta (Lotti 1998). Vuosina 1991-1994
Suomessa kulutettiin velaksi kun kulutukseen kaytettava tulo oli pienempi kuin kaytetta-
vissa oleva tulo. Kulutuksessa tapahtui suuria muutoksia 2008 laman takia. Taloudellisten
ongelmien keskella kulutukselle on kysyntaa kansantalouden elvyttdjana. Suomessa kulu-
tus on ollut yli puolet, 50-60 prosenttia lopputuotteiden kokonaiskysynnasté. Vientihintojen
laskiessa kulutuksen merkitys talouden kasvutekijana on kasvattanut rooliaan. (Ahlgvist
2008, 308).

Kuluttajan mahdollisuudet ostaa tuote tai palvelu vaikuttaa merkittavasti taman ostokayt-
taytymiseen. Tahan liittyvat kaytettavissa olevat varat, luotonsaanto, maksuehdot ja os-
toon kaytettavissa oleva aika. Ostohaluun vaikuttavat yksilon arvot ja motiivit, kulttuuriteki-
jat, maan taloudellinen tilanne, lainsdadanto ja poliittiset tekijat. (Harmaala 2012,
148.)Taloudellisen epavarmuuden lisdantyminen ja reaalisen ansiokehityksen pyséhtymi-
nen heikentavat kotitalouksen ostovoimaa ja palveluiden kysyntdd. Rahaa voi olla konk-
reettisesti vihemman kaytdssa ja sen takia mietitd&n tarkemmin mihin ne kaytetaan.

Tarkka kuluttaminen vaatii taas aktiivisuutta ja siita johtuen kuluttaja hakee tietoa, selvittda
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asioita omatoimisesti ja vaatii ostamiaan tuotteita tayttAmaan tietyt kriteerit. Epavarma
taloustilanne vaatii seurakseen varmoja tuotteita, jotka kestavat ja joihin voi luottaa.
2000-luvulla kuluttajat ovat itse aktiivisesti tuottamassa kuluttajatietoa yritysten rinnalla ja
Internetin kehityksen my6té kuluttajien ja tuottajien valisen suhteen uskotaan muuttuvan
tasavertaisemmaksi. Kyseessa ei ole kuitenkaan vain teknologinen vallankumous vaan
kulttuuristen toimintatapojen muutos. (Ahlqvist 2008, 359.) Tietoa jaetaan muille ja omasta
kulutuksesta tehdaan muille nakyvaa. Tama kuluttajien luoma tietopankki vaatii seka sy-
vallista, etté laajaa tietoa. Sen takaavat erilaista asiantuntemusta tarjoavat kuluttajat eli
tosiharrastajat ja tavalliset kuluttajat. Tosiharrastajat tarjoavat syvallista tietoa ja tavalliset
kuluttajat takaavat laajan tietamyksen. (Ahlgvist 2008, 364.) Yritykset ovat ymmartaneet
taman toiminnassaan ja 90-luvulla massamarkkinoinnin rinnalle alkoi kehittya ajatus osta-
jan tarkemmasta tuntemisesta ja markkinointitoimenpiteiden tarkemmasta kohdentamises-
ta. Talldin ymmarrettiin kuluttajan rooli muunakin kuin passiivisena vastaanottajana. Kulut-
tajakunnan pirstoutuessa tarjonta monipuolistui ja uudet tuotteet seka toimialat muuttivat

kulutusta. Kulutukseen tuli lisdksi mukaan elamys. (Ahlgvist 2008, 382.)

Aminoffin (2015) mukaan nykyajan kuluttajat ovat erittdin tietoisia yrityksistd, palveluista ja
tuotteista. Aktiivisen kuluttamisen taustalla on ajatus kuluttajasta, jonka paatoksenteko-
prosessi on rationaalinen ja paatokset tehdaan hankitun tiedon valossa (Harmaala 2012,
148.) Tiedostavat kuluttajat ovat jatkuvasti liikkeella ja osaavat kyseenalaistaa. Tiedosta-
vaksi kuluttamiseksi ajatellaan usein ekologinen kuluttaminen ja vastuullinen toiminta.
Ympaéristotietoisesta kulutustutkimuksesta saadaan tietoa kulutuksen ymparistévaikutuk-
sista ja ymparistotietoisuuden vaikutuksista kulutukseen. Aktiivisella kuluttajalla on mah-
dollisuus omalla ostokayttaytymisellaén vaikuttaa ymparistdystavallisempien tuotteiden ja
palveluiden tarjonnan kasvuun. Viime vuosikymmenina lansimaissa on vallinnut ndkemys
passiivisesta kuluttajasta, joka valitsee tuotteet muiden tekijéiden perusteella. Yritykset
itse maarittelevat millaisia eettisesti tuotettuja sekd ymparistoystavallisia tuotteita on tarjol-
la. (Harmaala 2012, 147.)

Ympaéristotietoisesta, vastuullisesta ja ekologisesta kuluttajasta on 2000-luvun aikana tul-
lut yh& laajemmin levinnyt lajike. Vihreille kuluttajille tuotteen ekologisuus on todella tarkeé
ostokriteeri (Harmaala 2012, 149). Kuluttaja haluaa tietaa mistéa tamé&n ostamat tuotteet
ovat peréisin; kuka ne valmistavat ja mita raaka-aineita niissa on kaytetty. Aktiivisia kulut-
tajia on monenlaisia ja vihreiden kuluttajien lisaksi on eettisia kuluttajia, jotka haluavat
tietda eniten tuotteen alkuperasta kuten raaka-aineista ja tyontekijoiden tydoloista. LO-
HAS-kuluttajia ovat taas henkil6t joilla on monia vastuulliseen kuluttamiseen liittyvia kiin-
nostuksenkohteita kuten luonnonmukaisesti tuotettu ruoka ja lahiruoka, terveellinen ela-

mantapa ja uusiutuvat energiamuodot. (Harmaala 2012, 151.)
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Tiedostava kuluttaja ei aina valttamaétta ela ekologisesti ja vastuullisesti tai pyri vahenta-
maén esimerkiksi hiilijalanjalkea. Tiedostava kuluttaja voi tietoisesti luoda omaa profiiliaan
kuluttajana muilla tavoin. Uusimpien kulutussosiologisten vaitteiden mukaan ihmisten ar-
kielama on jatkuvaa markkinavalitteista kuluttamista. Kulutus on sosiaalinen kaytanto,
jonka avulla kiinnitytaan ymparilla olevaan yhteiskuntaan. (Ahlqvist 2008, 126.) Kulutuk-
sen avulla luodaan itsestédén profiilia ja yllapidetddn sitd. Esimerkiksi pelkdstaan ammatti
ja koulutus eivat talldin muodosta sosiaalista identiteettid. Teollisen yhteiskunnan jasen-
nykset saavat seurakseen elamantapojen, makujen ja mieltymysten mukaan muodostuvia
ryhmié (Ahlgvist 2008, 128). Identiteettikokemusta rakennetaan kuluttamisen avulla. Tar-
kedksi kysymykseksi nousee, kenelle sosiaalinen todellisuus on muuttunut yksilélliseksi
(Ahlgvist 2008, 129). Onko se vain ylemman keskiluokan etuoikeus vai onko valinnanva-

paus kaikille yhtalailla kuuluva illuusio?

Kuluttaja nahdaan taitavana, tietoisena ja valikoivana. Markkinoilla olevat toimijat haluavat
tuntea kuluttajan joka valitsee brandit joita paattaa edustaa. (Ahlgvist 2008, 384). Kuluttaja
voi olla hyvin tietoinen omasta uudesta arvostaan. Kuluttaja kokee ansaitsevansa tietda
tuotteesta enemman. Eika pelkastaan esimerkiksi ymparistbarvojen takia vaan itsensa
takia. Han on tietoinen omasta itsestaén ja siitd mitd hanen kayttaytymisensa eli tassa
tapauksessa kuluttajakayttaytyminen viestii muille. Henkilon siséisia tekijoita ostopaattsta
tehdessa ovat elamantilanne, elamantyyli, sosioekonominen asema ja arvot (Harmaala
2012, 148). Tiedostaessaan arvonsa yksilona kuluttaja ymmartaa olevansa uniikki ja vaatii
samaa tuotteeltaan. Han voi haluta, etté tuotetta on mahdollista kustomoida oman maun
mukaiseksi. Silti kuluttaja ei halua toimia pelkastaan yksin vaan hakee tukea ympariltadan.
Erilaiset valinnat kokoavat ihmisia yhteen. Erilaiset ruokavalioon liittyvat valinnat voivat
olla yksi tapa eldd omaa elamé&ansa uniikisti. Kasvissyojat kohtaavat yhteisten arvojensa
aarella kasvisravintolassa. Fitness-harrastajat I0ytavat toisensa smoothie-baarista. Muo-

dostuu kuluttajaryhmi&, joista samoihin tuotteisiin erikoistuneet toimijat kilpailevat.

3.2  Kuluttajakayttaytymisen muutoksen vaikutus palvelualalle

Kuluttajakayttaytymisessa tapahtuneet muutokset vaikuttavat palvelualaan monilla eri
tavoin. Maran mukaan (2015) kuluttajien luottamus oli alkuvuonna 2015 korkealla tasolla,
mutta laski ennen kesda. Yksityisen kuluttamisen odotettiin kasvavan hitaasti loppuvuo-
teen mennessé ja tana vuonna sen ennustettiin kasvavan vield hitaammin ty6ttémyyden
kasvun ja hitaan ansiokehityksen takia. Taloustilannetta parantava ostovoiman kasvun

mabhdollistaisi ansiotuloverotuksen keventaminen. Hallitus on luvannut tehda kevennyksia
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mikali yhteiskuntasopimus saavutetaan, mutta tdhan mennessa niin ei ole tapahtunut.
(Mara 2015.)

Tulojen ja asenteiden muutoksessa kilpailu asiakkaista on entistd kovempaa. Rahan puut-
teen luomaan elaméantilanteen muutokseen haetaan erilaisia ratkaisuja kuin ennen. Palve-
luala ei voi yksinkertaisesti odottaa, etta ihmisilla on enemman rahaa kaytossé vaan kehit-

ta& uuteen tilanteeseen sopivia tuotteita ja palveluita.

Kun rahaa ei ole kaytdssa paljoa, rahankayton kohteita mietitaan tarkemmin. Saastot voi-
vat ensimmaiseksi kohdistua valikoituihin kulutuksen osa-alueisiin kuten luksustuotteisiin.
Miten paljon kuluttajat sdastavat sitten ravintolalaskuissaan tai kahvilakaynneillaén. Las-
keeko ostettavien tuotteiden méaara? Ostetaanko erikoiskahvin sijaan pelkka tavallinen
suodatinkahvi? Vaihdetaanko kokonaan kahvilaa ja kdydaan sielld missa tuotteet ovat

halvempia ja mikéa on lahella? Ovatko tehokkuus ja kaytanndnlaheisyys lama-ajan arvoja?

Alalla toimijoiden olisi hyva tietdd minkalaiset tuotteet ja palvelut parjaavat erilaisissa ta-
loustilanteissa. Taloudellinen lama ei houkuttele ihmisia syémaan hienosti Michelin-
tahden ravintoloihin kuuden ruokalajin illallisia. Rahan niukkuus vaatii usein seurakseen
kaytannonlaheisia ja yksinkertaisia ratkaisuja. Inmiset eivat kuitenkaan halua muistutusta
siita, etta heilla ei ole paljon rahaa kayttssa. Tarjolla olevien edullisten tuotteiden on olta-
va laadukkaita ja niissé on oltava ideaa. Stailauksella ja hyvalla huumorilla yksinkertaises-
takin tuotteesta luodaan kesan kuuma trendituote, jota kaikki jonottavat sydmaan. Kulutta-
jat haluavat pitaa hauskaa silloinkin kun aihetta nauruun ei olisikaan. Taloudellinen niuk-

kuus johtaa usein hienoon innovaintiin.

Yritykset eivét joudu sopeutumaan pelkastdén rahan ohjaamaan kuluttajakayttaytymiseen.
Isossa roolissa ovat esimerkiksi erilaiset trendit, arvot ja yhteiskunnassa tapahtuvat muut
kuin taloudelliset muutokset. Taloudelliset muutokset voivat olla uuden trendin takana
vaikuttava voima ja usein kyseessa on monen tekijan summa. 1980-luvulla matkailu- ja
ravintola-alalla elettiin nousukautta ja ravintolaruokailusta tuli yleisempaa. Gourmet-ruoan
lisaksi pinnalle nousi pikaruoka, mietojen juomien suosio kasvoi ja tietotekniikka tuli laa-
jemmin kayttéon hotelli- ja ravintola-alalle. 1990-luvulla laman vaikutukset nakyivat kulut-
tajien ostokayttaytymisessa ja moni yrittaja joutui lopettamaan toimintansa. 2000-lukua on

maarittanyt pitkalti yksilollisia ratkaisuja etsivat asiakkaat. (Ruoka ja matkailu 2013.)
Alalla toimijoilla on hyva olla taito tunnistaa, milloin kyseesséa on pidempaan kestava tren-
di, joka voi pysyvasti muotoilla alan toimikenttda. Lyhytaikaisiin ja ohimeneviin trendeihin

reagoidaan luomalla kausituotteita, mutta suuremmat kuluttajien arvoissa tapahtuvat muu-
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tokset voivat vaatia laajempia muutostdita esimerkiksi koko tuotetarjonnassa tai asiakas-

polussa.

Tuotteen kehittdmisen lisdksi huomio pitaisi kiinnittd& siihen miten tuotetta markkinoidaan
muuttuvassa yhteiskunnassa. Aminoffin (2015) mukaan asiakkaiden ostoprosessit muut-
tuvat nopeammin kuin yritysten myyntiprosessit. Esimerkiksi digitalisoituminen ja sosiaali-
sen median kasvu ovat vaikuttaneet suuresti kuluttajien ostoprosesseihin. Yritysten tulisi
mietti& miten asiakkaita tulisi lahestya talle ajalle ominaisilla keinoilla ja miten myyntipro-

sessi saataisiin tukemaan itse tuotetta.

Tuotteiden lapinékyvyys ja tiedon saatavuus tekevat yrityksisté haavoittuvaisia. Silti yrityk-
silla on suuri maara tietoa kuluttajista eika pelkastaan omista kanta-asiakkaistaan. Mai-
nontaa kohdistetaan sosiaalisen median kautta ja se on yha henkilékohtaisempaa ja vas-
taa kulutustottumuksiamme. Kuluttajilla on tietoa kaytdssaan, mutta lisaksi heista on tie-
toa. Kommunikointi yritysten kanssa on jatkuvaa ja valilla sita tehdaan tietdmatta. Tietoa
annetaan vapaaehtoisesti, jotta pysytaan mukana keskustelussa. Kaikesta tiedosta muo-

dostuva kuluttajaprofiili kuvastaa kuluttajaa markkinaoilla.

Jos yritys ei onnistu vastaamaan kysynnan muutokseen se voi kadottaa kykynsa tuottaa
voittoa. Uusien asiakkaiden tavoittaminen, vanhojen pitdminen ja potentiaalisten asiakas-
ryhmien selvittdminen on tarke& osa yrityksen selviytymistarinaa. Yrityksen kehittaminen
luo kustannuksia, joita ei valttdmatta pystyta kattamaan. Huono taloustilanne kaataa mo-

nen palvelualan yrityksen.

3.3 Palvelualan kehittyminen asiakasmuutoksessa

Alan toimijan on oltava tietoinen, millainen muutos on kyseessa ennen kuin lahdetaan
tekem&an muutoksia toimintaan. Toisinaan nopea improvisointi ja riskinotto kannattavat,
mutta koko toimintaansa ei kannata lahted muuttamaan ellei ole varmuutta siitg, etta sille
I0ytyy asiakaskunta. Muutoksen luomisvimmassa ei sovi unohtaa vanhoja asiakkaita, jot-
ka ovat tottuneet maarattyjen tuotteiden ja palveluiden saatavuuteen. Miten muuttaa asioi-
ta ilman, etta siita tulee muutos huonompaan? Milloin muutos on tarpeellista ja mitka teki-

jat ovat sidonnaisia yrityksen muutoskykyyn?

Yrityksen olisi osattava arvioida mitk& vaikutukset muutoksella on ja ovatko vaikutukset
hyvia. Yrityksen muutoskyky lahtee sen taloudellisesta tilanteesta, tuotekehityksen osaa-
misesta, tyontekijdiden joustavuudesta ja sopeutumiskyvysta. Kaikilla alan toimijoilla ei ole

samanlaista joustokykyd muutoksen suhteen. Syyna voivat olla esimerkiksi vanhat pintty-
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neet tavat ja niista tiukasti kiinni pitavat tyontekijat. Usein trendien harjalla ovatkin uudet,
nuoret yritykset ja esimerkiksi erilaiset pop-up-yritykset. Niiden elinkaareen voi vaikuttaa
trendin kestavyys ja usein heikot taloudelliset resurssit. Isommat ketjut laimentavat trendia
ja ottavat siitd oman versionsa kayttéon. Sellaisen version, jonka on todettu sopivan yri-
tyksen omalla laajalle asiakaskunnalle. Talla tavoin pysytaan aallon mukana, mutta ei sen
harjalla.

Yritysten ndkokulmasta monet pienyrittajat ovat joutuneet huonon taloustilanteen takia
lopettamaan toimintansa ja isotkin ketjut etsivat jatkuvasti tapoja tehda parempaa tulosta.
Taloudellinen parjaaminen ei ole aina kiinni yrityksen koosta vaan pikemminkin tavasta
jolla liiketoimintaa harjoitetaan. Pienyrittajat ja ketjut asetetaan usein toisiaan vastaan ny-
kymarkkinoilla ja niiden koetaan edustavan vastakkaisia arvoja. Vastakkainasettelun si-
jaan parjatéakseen muutoksen alla ovat ketjut ottaneet pienyrittdjia siipensa alle koska niilla
on asiakaskunta jota monet ketjut haluavat ja ketjuilla on ne resurssit mita pienyrittgjilla ei
ole. Monesti taustalla on tilanne jossa pienyrittdja on liilan pieni kasvaakseen suureksi ket-
juksi mutta liian iso pysyakseen pelkdstaan pienyrittdjana. Tasta esimerkkina on Richard
McCormickin johtama ravintola The Cock, joka toimii kumppanuudessa Royal Ravintolat
Oy:n kanssa. McCormick tunnetaan suositusta Kalliossa toimivasta Sandro-ravintolasta.
Hanen mukaansa fine dining-konsepti ei toimi enaa, koska kuluttajien tarpeet ovat muut-
tuneet. He haluavat rennompaa, edullisempaa ja yksinkertaisempaa ruokaa. (Helsingin
Sanomat 2015) Kuluttajat haluavat edullisempaa ruokaa, koska heilla ei ole kaytdssaan
paljon rahaa. Yksinkertaista ruokaa, koska yksinkertaisuus voi taata sen etta pienella ra-
hamaaralla saadaan toteutettua parin hyvan raaka-aineen luoma kokonaisuus. Rentous

taas liittyy elamantyyliin ja siihen liittyviin muutoksiin.

Helpompi, nopeampi ja rennompi ruoka, joka kuitenkin on laadukkaasti tehty ja jatkuvasti
tarjolla. Tahan kysyntdén on vastattu katuruoalla. Vuonna 2016 katuruokaa oli tarjolla
Helsingissa viikon jokaisena paivana ja melkein mihin kellonaikaan tahansa.

Vuonna 2015 erilaiset katuoruokatoimijat yhteen kerdava Streat Helsinki-festivaali kerasi
kavijoita yhteensa yli 30 000 ja myi melkein 55 000 ruoka-annosta. (Helsinki Foodism.)

Katuruoan kehitys jatkuu Helsingissa koko ajan.

Katuruoassa sekoitetaan etnisia vaikutteita toisiinsa seka klassiseen eurooppalaiseen
keittioon. Yleensa onnistutaan valttamamaéan turhat ylilyonnit, jotka muistuttaisivat 2000-
luvun alun cross-kitchen huumasta. Tarkeinta ei ole etnisyyden autenttisuus vaan ruoan
tekijoiden oma kadenjalki seka mielikuvitus. Tuotevalikoima on kapea, mutta huolella kehi-
tetty. Raaka-aineiden alkuperat ja tuotteen eettisyys tuodaan esiin asiakkaalle ja niita jopa

korostetaan. Muut tuotantokulut pidetddn pienind, joten on mahdollista panostaa laaduk-
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kaaseen paaraaka-aineeseen. Nain katteet eivat katoa. (Kirstila 2013.) Katuruokatrendi on
vastannut kuluttajien rennomman ja helpomman ruoan tarpeeseen. Myds ekologisuus on
mukana katuruoassa. Streat Helsinki 2016 (Helsinki Foodism) panosti katuruokailussaan
ekologisuuteen ja kestavyyden kehittamiseen.

Helsingin kaupungin ruokastrategiana toimineen Santalan mielesta yksi katuruoan kehit-
tamista inspiroivista malleista on Singaporessa olevat katuruokakeskukset, joissa saman
katon alla on kymmenia ja jopa satoja katuruokayrittgjia. Naissa keskittymissa kojujen
vuokrat ovat matalia ja ne sisaltavat perusfasiliteetit. Katuruokakeskittymén etu asiakkaal-
le on kaikkien vaihtoehtojen ja mahdollisuuksien I6ytyminen saman katon alta. Yritykset
taas hyotyvat naihin keskittymiin tulvivista asiakasaalloista erityisesti lounasaikaan. Ta-
man tapaisen keskittyman kehittdminen Helsinkiin on viela kaukana, mutta toimii hyvana
inspiraationa. Se ei ole vield arkipaivaa, mutta toiminnallaan Santala pyrki pddsemaan
askeleen lahemmaksi sita. (Helsinki Foodism.) Katuruoan noustessa ja tapahtumia jarjes-
taessa on myos onnistuttu raivaamaan byrokratian esteité ja otettu haltuun Helsinkia kau-
punkina (Helsingin Uutiset 2016). Pelkka byrokratia voi nimittain estaa palveluiden kehit-

tymista asiakkaiden toivomaan suuntaan.

Ravintolatoiminnan rajautuminen ammattilaisille johtuu pitkalti Suomessa vallitsevasta
tiukasta lainsaadanndsta. Voimaantunut yhteisdé haastaa kuitenkin yhteiskunnan rakentei-
ta uusilla toimintatavoilla. Tasté hyvana esimerkkina on Ravintolapaivé, joka edesauttoi
myds katuruokarekkojen virallista hyvaksymistd. Harmittomana alkanut kokeilu osoitti
kaupunkilaisille, ettéd kaupunki kuuluu heille ja he voivat yhdessa rakentaa haluamaansa
kaupunkiyhteisoa. (Sitra 2015.) Ravintolapéiva on muuttanut kuluttajien roolia ja sekoitta-
nut kuluttajan ja ravintolanpitdjan roolin toisiinsa aivan uudella tavalla. Nyt asiakkaalla on
mahdollisuus perustaa omanlaisensa ravintola yhden péivan ajaksi. Yhden paivan pitui-
nen aukioloaika ja virallisen yritystoiminnan poissaolo mahdollistavat mielenkiintoisten
ideoiden toteuttamisen. Vuonna 2014 Ravintolapaivalle myodnnettiin Vuoden kuluttajateko-
palkinto. Perusteluina olivat Kuluttajaliton mukaan tapahtuman tapa yhdistaa kuluttami-
nen ja yhteisollisyys. (Kuluttajaliitto 2014.) Tapahtumaa on kuitenkin kritisoitu jo alussa
siitd, miten sen alkuperainen idea on osin pilaantunut lilan kovan rahastuksen ja kaupallis-
ten myyntipuheiden takia (Tuomola 2012). Ravintolapaivan perustaja Timo Santala kokee,
ettd korkea hinnoittelu pilaa Ravintolapdivan maineen ja kannustaa asiakkaita valitse-
maan paikat, jotka toimivat Ravintolapéivan hengessa. Tarkoituksena on toimia tulosva-

paasti rakkaudesta ruokaan. (Santala 2014.)

Se miten kaupungin ruokakulttuuri kehittyy vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen.
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Helsingin kaupungin ruokailustrategiaan kuuluu esimerkiksi torien, kauppahallien ja teu-
rastamon alueen elavdittaminen, [&hiruoan ja kaupunkiviljelyn lisddminen seka lastenruo-
kailun luomuohjelma. Santala nakee kaiken kaikkiaan Helsingin kehittdmisen ruokakau-
punkina tarke&nda. (Helsinki Foodism.) Syksylla 2015 tapahtui paljon uutta ruokamaail-
massa. Suomalainen Kyron Distillery-tislaamo valittiin drinkkikilpailussa maailman par-
haaksi. Satokausikalenterista tuli ilmi©, joka opettaa ja auttaa kuluttajia [6ytamaan sato-
kauden mukaisia tuotteita ruoanlaittoon. Slush-yrittdjamessuilla esiteltiin uusia ruoantuo-

tantoon ja ravintolayrittamiseen liittyvia start-up-yrityksia. (Kurunmaki 2016.)

Yksi ajankohtainen ja nouseva ilmio on ruoan hankkimisen digitalisoituminen. Talla on
vastattu ihmisten aikaresurssien rajallisuuteen. Ravintola-alalla digitalisoituminen onnistuu
sujuvimmin kun mahdollisimman monen ravintolan tuotteet saadaan saman, esimerkiksi
kotimaisen Woltin kaltaisen sovelluksen alle. (Gastroblogiaa 2016.) Wolt-sovellus julkais-
tiin vuoden 2015 maaliskuussa ja sen takana on Slush-tapahtuman entinen toimitusjohtaja
Miki Kuusi. Viime syksyna se kerasi kaksi miljoonaa euroa lisaa uutta paaomaa Supercel-
lin toimitusjohtaja llkka Paanaselta. (Lappalainen 2015.) Kotimainen Wolt kilpailee katuku-

vassa esimerkiksi berliinildaisen kuljetusfirma Foodoran kanssa.

Digitalisoitumisen lisaksi hyvinvointi ja terveellisyys ovat yksi taman hetken trendeja alalla
ja alan toimijat ovat vastanneet siihen eri tavoin. Yrittdjat tuovat valikoimiinsa terveelli-
sempid vaihtoehtoja tai kayttavat terveytta ja hyvinvointia tarkeana osana ydintuotettaan.
Esimerkiksi funktionaaliset eli terveysvaikutteiset elintarvikkeet ovat tuotteita, joilla on
normaalin ravitsemusvaikutuksen liséksi tieteellisesti osoitettuja ominaisuuksia terveyden-
tilan, fyysisen suorituskyvyn ja psyykkisen hyvinvoinnin edistamisessa. Naiden terveys-
vaikutteisten tuotteiden méara on kasvanut viime vuosina erittain paljon. (Harmaala 2012,
241.) Yhtena esimerkkina on terveysvaikutteinen voimakahvi, joka sisaltda kahvin lisaksi
voita ja mct-6ljya. Tuotteessa yhdistyy kahvi- ja terveysintoilija ja se on hyva esimerkki
siitd miten terveystrendi sulautuu klassisiin tuotteisiin kuten kahviin. Voimakahvia oli tarjol-
la esimerkiksi vuoden 2016 Coffee Festivaaleilla, mutta siita on uutisoitu jo aikaisemmin
Suomessa. Sen terveysvaikutteista Kiistelladn jatkuvasti. Terveellisyys on mukana uusissa
pikaruokaravintoloissa. Richard McCormick on The Cock-ravintolan lisdksi ollut mukana
luomassa Royal-ravintoloille Ahorita-pikaruokaravintolaa. Meksikolaishenkisen Ahoritan
pitaisi vuoden 2016 laajentua kymmenelld uudella toimipaikalla. Kotipizzan versio terveel-
lisestd pikaruoasta on Helsingin Kallioon avattu Chalupa-ravintola. McCormickin mukaan
ruoka maksaa Ahoritassa 20 prosenttia enemman kuin perinteisissa pikaruokaloissa, mut-
ta hanen mielestaan asiakas on valmis maksamaan laadukkaammista raaka-aineista.
(Kauppalehti 2015.)
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Ruokakulttuuri vaikuttaa Santalan (Helsinki Foodism) mukaan kaupungin omanarvontun-
toon, maineeseen ja houkuttelevuuteen. Se houkuttelee matkailijoita, uusia asukkaita ja
saa nuoret yrittgjat jadmaan kaupunkiin. Kaupungin ruokakulttuuri vaikuttaa siihen miten
paljon yrityksilla on potentiaalisia asiakkaita ja millaisia asiakkaita he ovat. Seuraava suuri
tapahtuma on Suomen itsenédisyyden satavuotispaiva vuonna 2017. On mielenkiintoista
nahda miten tdhan tapahtumaan vastataan niin palveluntarjoajien, kuluttajien kuin yhteiso-
jen puolesta. Suomalaisen ruokakulttuurin edistamissaatio ELO:n johtama "Sy6daéan yh-
dessa"-hanke on mukana juhlavuoden ohjelmassa. Hankkeessa on mukana runsaasti
alan toimijoita kuten Fazer, Elintarvikeliitto, Haaga-Perho, Paulig, Alko ja Mara. Hanke
lAhtee eteenpéin siita tiedosta, ettéd suomalaiset ovat Euroopan heikoimpia yhdessa syo-
jia. (Elo-sadatioé 2015.) Innovoimalla yhdessé luodaan uusia tapoja ja yhteistydmalleja.
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4 Tutkimuksen toteutus

Tieteessa tietdminen perustellaan tiedolla. Tieto-sana merkitsee nykydan montaakin asi-
aa, joilla ei valttamatta ole mitaan tekemisté sanan alkuperaisen merkityksen kanssa. Silla
voidaan viitata esimerkiksi dataan, informaatioon, sanomaan ja tieteelliseen teoriaan. Tie-
teellinen tieto on tutkimuksen avulla saatu tulosten joukko. (Tuomi 2008) Tieteellisen tut-
kimuksen oltua suoritettu tieteellisten standardien mukaisesti.

Tassa kappaleessa esitellaan taman opinnaytetyon kannalta olennaiset tiedon hankinta-
menetelmat ja analyysimenetelmat seka niiden teoriaa. Tutkimuskysymyksina olivat:
Millaisia kahvilapalveluita kuluttajat suosivat ja miksi?

Mitka ilmi6t tai tekijat vaikuttavat kuluttajakaytoksen muuttumiseen?

Tutkimuskysymyksiin haettiin vastauksia toteuttamalla kvantitatiivinen kysely (Liite 1). Ky-
sely tehtiin Webropol-ohjelmaa kayttaen ja se sisélsi 18 kysymysta. Kyselyn kysymykset
jakautuivat kolmeen ryhméaén. Ensiksi kysyttiin vastaajan taustatietoja kuten asuinpaikkaa
ja ikda. Sen jalkeen siirryttiin kahvilan valintaa koskeviin kysymyksiin, jonka jalkeen tulivat
tuotteeseen liittyvat kysymykset. Viimeiset kysymykset koskivat kahvilakulttuuria ja sen
merkitysta vastaajalle. Kysymykset esitellaan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa. Kysy-
mykset olivat pddasiassa monivalintoja, joissa vastausvaihtoehtoja sai valita yhden tai
joidenkin kysymysten kohdalla useamman. Osassa oli myds tilaa tarkentavalle avoimelle

vastaukselle, kuten kantakahvilan méaarittamiselle.

Kysely toteutettiin kahden paivéan aikana Haaga-Helian Haagan toimipisteen tiloissa. Vas-
taajat paasivat tayttamaan kyselyn kayttdmalla tablettia ja lisdksi he pystyivat kysymaan
mahdollisia lisékysymyksia tutkimuksen toteuttajilta. Liséksi kyselyn avointa linkkia lahe-
tettiin eteenpéain sosiaalisen median ja sahkdpostin kautta. Alkuperdisena tavoitteena oli
paasta toteuttamaan kysely Helsinki Coffee festivaaleille, mutta tdssa ei onnistuttu. Tavoit-
teena oli 100 vastaajaa ja lopuksi kyselyyn vastasi 70 vastaajaa. Kyselyn tulokset esitel-

l&&n seuraavassa paéaluvussa.

4.1 Kvantitatiivinen kyselytutkimus

Kvantitatiivinen, eli maarallinen kyselytutkimus tahtaa kerdamaan vastauksia tutkimuson-
gelmaan nimensé mukaisesti suurelta yleisolta. Kyselytutkimus on luonteva vaihtoehto
tutkimiseen silloin, kun halutaan saada vertailukohteita, ja kun halutaan selventéaa erilais-

ten kaytanteiden olemassa oloa (Anttila 1998, 238).

23



Halutaan siis selvittdd suuren joukon mieltymyksia ja asenteita (Anttila 1998, 237.)
Kyselytutkimuksen keskitssa ovat Isaac ja Michael (1987) mukaan systemaattisuus,
edustavuus, objektiivisuus ja maarallisyys. Systemaattisuudella tarkoitetaan, ettd tutkimus
on suunniteltu tdsmallisesti ja kaikki sen osa-alueet huomioidaan menetelmassa sisaltoi-
neen. Edustavuudella taas tarkoitetaan joko koko populaation huomioimista kyselyssa,
jolloin se sisaltaa laajalti eri skenaariot, tai niin, ettd huomioidaan pienempi ryhma, el
otoksen tarkein kriteeri on tieteellinen edustavuus. Objektiivisuuden tarkoitus tasséa yhtey-
dessé on koota kerdatty tieto huolellisesti ja mahdollista tarkastelua huomioiden. Maaralli-
syyden merkitys on tuottaa tietokantaa, jota voidaan ilmaista myds numeroin. (Anttila
1998, 238.)

Kvantitatiivisen tutkimuksessa maaritellaan perusjoukko, josta hankitaan edustava otos
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 175). Tassa tutkimuksessa perusjoukko on rajattu
17- 64 vuotiaisiin helsinkildisiin kuluttajiin. Rajaus ryhmaan tukee tutkimusongelman rat-
kaisemista ja joukolta odotetaan realistista otantaa. Otantoja on erityyppisia ja niita voi-
daan hankkia eri tavoin. Satunnaisotanta, systemaattinen otanta, ositettu otanta ja ryvaso-
tanta kuvastavat erilaisia otantamenetelmid. Olennaista kvantitatiivisessa tutkimuksessa
on saada mahdollisimman laaja otanta, jolloin tuloksia pystytaan tarkastelemaan ja heijas-
tamaan perusjoukkoon yleisella tasolla ja pitaa paikkansa pitavina. Tutkittaessa kuluttajien
kahvilakayttaytymista kvantitatiivisena kyselyna tarkoituksena on saada noin 100 kyselyyn

vastaajaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 175.)

4.2 Aineiston hankintamenetelméa

Tutkimuksen aineisto koostuu kahdesta osiosta; teoriaosuudesta ja tutkimusosuudesta.
Tyon alussa tulee miettia ja selventda sen tutkimusongelmat. Sen jalkeen valikoidaan
aineiston keruun menetelmaét ja selvitetdan, millaista aineistoa lahdetddn rakentamaan.
Tutkimuksen aineisto koostetaan perusjoukosta, eli kiinnostuksen kohteena olevasta jou-
kosta (Taanila 2013). Tassa tydssa aineiston hankinta on rajattu tiettyyn ryhmé&an. Tarkoi-
tuksena koota otanta 18-60 vuotiaista helsinkilaisista. Kuitenkin, tyén empiirisen osan
kvantitatiivinen kysely toteutetaan Haaga-Helian ravintola- ja matkailuopiskelijoiden kam-
puksella. Tallbin perusjoukon sijaan otantakehikko (Taanila 2013) on Haaga-Helian Haa-

gan kampuksen opiskelijat.
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Hokeet

Seuranta

Otanta
Kyselyt
Valmiit dokumentit Kokonaistutkimus
Aineistonhankinta- Arkistot ja
menetalmiit kokoelmat

Haastattelut Tuotetut dokumentit

Harkinnanvarainen
nayte

Havainnoint

Kertomukset

Kuvio 1. Aineiston hankintamenetelmat.

Aineiston kokoaminen lahtee perehtymall& valmiisiin, jo tuotettuihin dokumentteihin ja
materiaaleihin. Ennen varsinaista empiirista osiota tulee miettia tyon lahtokohtia, omia
resursseja ja tutkimusongelmaa, jota lahdetdan selvittamaéan. Talldin selkeytyy, milla me-
netelmilla aineistoa lahdetéd&n kokoamaan.

Aineistoa voidaan lahted kokoamaan (Kuviol.) muun muassa jo olemassa olevien doku-
menttien kautta, kokonaistutkimus, otanta ja harkinnanvarainen nayte ovat osa tyén empi-
riaa, arkistot, kokoelmat, oma havainnointi, kertomukset, haastattelut, kyselyt ja kokeet

ovat kaikki mahdollisia aineiston keruumenetelmia (Jyvaskylan yliopisto 2015).

Tutkimuksen otos on yksi tutkimuksen oleellisimpia ja merkittdvimpia osa-alueita. Hankin-
tamenetelma tulee valikoida tarkkuudella, silla sen tulokset edustavat pitkalti tyén validi-
teettia. Otos, eli perusjoukko tulee valita niin, etta se edustaa kutakuinkin perusjoukkoa.
Otoksen koko vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen, se tulee rajata. Tutkimukseen valitun
perusjoukon koko vaikuttaa sen tuloksien eroavaisuuksiin tilastollisessa analyysissa.
(Tahtinen, Laakkonen & Broberg 2011, 13.)

Aineistoja on kahta eri tyyppia, kvalitatiivista, eli laadullista tai kvantitatiivista, eli maarallis-
ta laatua. Tassa opinnaytetytssa kyseessa on maarallinen tutkimus, joka esitetaan kyse-
lylomakkeen muodossa. Maardlliselle kyselylle ominaista on, etta siina on perusjoukosta
useita vastaajia. Lopullinen tutkimusanalyysi perustuu vastaajien lopputulemaan. Maaral-
liselle tutkimukselle haetaan mahdollisimman paljon vastaajia, jolloin on suurempi potenti-
aali saada luotettava tulos. Tutkimuksen kyselylomake on taysin strukturoitu, eli kysymyk-

set ja vastausvaihtoehdot on annettu etukateen. Avoimessa, laadullisessa haastattelussa
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ominaista on, etta vastaajat kayvat avointa keskustelua, eikd kysymyksidkaan ole varmas-
ti valmiina, vaan keskustelu ohjautuu vapaasti. Kvantitatiivisen tutkimuksen kyselylomak-
keessa voi kuitenkin olla my6s avoimia vastauskohtia, voidaan siis hyodyntdd maarallista
ja laadullista aineistonkeruuta.

4.3 Aineiston analyysimenetelmét

Tutkimuksesta saadun aineiston analysointi on tehtavalla samalla tarkkuudella kuin tutki-
muksen suunnittelu ja toteutus. Tutkimusaineistosta saatujen tulosten avulla pohjustetaan
ja perustellaan tutkimusraportissa esitettavid vaitteitéd seké johtopaatoksia. Jos tutkimuk-
sessa kaytetddn kyselylomaketta aineistonkeruumenetelmana, niin kannattaa kirjoittaa
itse ylos mitk& kysymykset voivat vastata mihinkin tutkimuskysymykseen (Taanila 2013).
Tamaéan tutkimuksen tuloksia analysoidaan kvantitatiivisella tutkimukselle sopivilla tavoilla.

Aineistoa esitelldaan ja kuvaillaan menetelmilld, joita ovat muun muassa lukumaaria ja/tai
prosentteja sisaltavat yhteenvetotaulukot, tunnusluvut ja tunnusluvut ryhmittéain seka riip-
puvuuksien tarkasteluun liittyvat ristiintaulukoinnit, korrelaatiokertoimet ja hajontakuviot.
Tutkimuksen kohteena olleet henkilét muodostavat yhdessa perusjoukon, jota tutkitaan
kokonaistutkimuksessa. Perusjoukosta voidaan tutkia osajoukkoja. Osajoukko muodoste-
taan sattumanvaraisesti perusjoukosta, jolloin kaikilla perusjoukkoon kuuluvista on mah-
dollisuus tulla valituksi otokseen. Otos siis kuvastaa perusjoukkoa jolloin siitd on mahdol-
lista tehda perusjoukkoa koskevia paatelmia. Katukyselyn haasteena on, etta kadulta
poimitut vastaajat eivét valttamatta edusta perusjoukkoa. Otoksesta saatuja tuloksia voi-
daan yleistaa perusjoukkoon, mutta se on tehtava varauksella. (Taanila 2014.) Tilastotie-
teen menetelmien avulla arvioidaan tamé&n epavarmuuden todennakdisyytta (Tahtinen,
Laakkonen & Broberg 2011, 65).

Aineistoa voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin taustamuuttujien tai varsinaisten muuttujien mu-
kaan. Vastauksia voidaan jakaa ryhmiin esimerkiksi henkildiden i&n tai asuinpaikan perus-
teella. On tarke& pohtia miten tarkastellaan muuttujien valisia riippuvuuksia. Milla tavoin
vastaukset ovat sidoksissa toisiinsa? (Taanila 2014.) Aineistoa analysoitaessa on pidetta-
va mielessa mika tutkimuksen tavoitteena on ja mitk&a ovat tutkimuskysymyksia. Hatikoity
analysointi ja heikkojen yhteyksien rakentaminen ei hyddyta tutkimusta millaan tavalla.
Analyysiyksikkdjen tulisi nousta aineistosta eika olla aiemmin harkittuja tai etukateen so-
vittuja. (Tuomi 2008.)

Aineistoa analysoidessa graafisilla esityksilla on suuri merkitys tulosten havainnollistami-

sessa. Esitetaanko erilaisten muuttujien jakaumat esimerkiksi yhteenvetotaulukoilla tai
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kayttamalla tunnuslukuja? Visualisointi ja taulukot selkeyttavat ja helpottavat analysointia.
(Taanila 2014.)

Kuvioiden avulla tulokset esitetd&n vakuuttavasti ja asiantuntevasti, mutta niihin liittyy
myds riski manipuloinnista. Asteikon valinnalla tulokset voidaan saada nayttamaan erilai-
selta kuin ne todellisuudessa ovat. TAman takia tulosten esittdminen Kirjoitetussa muo-
dossa keskeinen osa tulosten esittelyd. Kuvio tai taulukko on mukana tukemassa tekstia
eika toisinpain. (Tahtinen ym, 2011, 60.)

Yksi graafinen tapa esittaa tuloksia on pylvasdiagrammi, joka on tarkoitettu kategoristen
muuttujien kuvaukseen. Pylvasdiagrammi kuvataan vaaka- tai pystysuuntaan ja se kuvaa
miten monta tapausta kunkin muuttujan luokkaan tulee, tai kuinka suuri prosenttiosuus
tapauksista. Prosenttiosuus on monesti parempi numeerinen esitystapa, koska se kertoo

selkeammin lukijalle eri ryhmien osuudet. (Téahtinen ym. 2011, 60.)

Yksi tapa esittaa mielipiteiden jakaumat on yhteenvetotaulukkona, jossa kerrotaan eri mie-
lipiteiden lukumaarat ja lisdksi prosentit. Taulukkoon lasketaan vastaajien keskimaarainen
tyytyvaisyys esimerkiksi kahvin laatuun. Samalla lasketaan keskihajonta, jolloin tiedetaan
miten paljon mielipiteet ovat tietyn kysymyksen kohdalla vaihdelleet. Keskiarvoisen mieli-
piteen kayttdmisessa pitdaa muistaa tarkkailla keskihajontaa. Keskimaaraisen tyytyvaisyy-
den esittdminen faktana hajonnan ollessa korkea antaa vaarénlaista tukea tuloksista teh-
taville johtopaatoksille. (Taanila 2015.)

Ristiintaulukointia kayttamalla tutkitaan kahta kategorista muuttujaa keskenaéan. Vertailua
on yksinkertaista tehda juuri kategoristen muuttujien kesken kuten asuinpaikan tai ian
perusteella. Ristiintaulukoinnin avulla voisi tutkia esimerkiksi naisten rahankayttoa kahvi-
lassa voidaan vertailla miesten rahankayttoon. (Tahtinen 2011, 124.) Talléin tulos ilmais-
taisiin ensin kertomalla kaikkien mielipiteiden jakauma. Taman jalkeen kerrottaisiin mies-
ten ja naisten mielipiteiden valisesta erosta (Taanila 2014). Ristiintaulukointi sopii kaytet-
tavaksi kun kaytossa on kaksi tai kolme kategorista luokkaa, mutta sité kaytetddn myos

Likertin asteikon kautta saadun aineiston analysointiin (T&htinen 2011, 129).

Korrelaatio kuvaa kahden muuttujan valista yhteytta. Sen avulla kuvataan miten kahden
eri muuttujan samanaikainen vaihtelu on yhteydessa toisiinsa. Korrelaatio, toisin kuin ris-
tiintaulukointi ei kerro kumpi muuttujista on syy ja kumpi seuraus. Esimerkiksi hyva kou-
lumenestys korreloi aktiivisen osallistumisen, l&sn&olon ja arvosanojen kanssa ja korrelaa-

tio on positiivista kun kaikkien muuttujien suuret arvot liittyvét toisiinsa. (Tahtinen 2011,
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140.) Korrelaation on kuitenkin oltava riittdvan suuri, jotta sen voi yleistaa perusjoukkoon.

Pieni korrelaatio selittyy otantavirheelld (Taanila 2014).

Aineistolahtdisessa analyysissa aineiston pohjalta pyritaan luomaan teoreettinen koko-
naisuus, joka avautuu lukijalle (Tuomi 2008, 131). TAma tehdaan kayttamalla hyddyksi
muun muassa edell& mainittuja havainnoinnin keinoja. Aineistoa analysoitaessa ei pida
tehd& epaluotettavia havaintoja, valikoivia havaintoja, liiallista yleistamista, puutteellista
paattelya tai asioiden tarkastelua irrallaan yhteyksistaén seka mittakaavasta. Lisaksi lyhyt-
janteisyys ei ole sallittavaa. Nait& asioita voidaan korjata erilaisilla mekanismeilla, jos
puutteita 10ytyy. Esimerkiksi havaintojen teon tulee olla systematisoitua ja tekniikan pitaa
olla oikea. Tutkimuksen oletuksista ja valineista taytyy kayda kriittista keskustelua. (Tuomi
2008, 37.)

5 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tuloksissa nousi esille tuotteen ja palvelun laadun tarkeys. Kahvilakulttuurin

merkitys kaupunkikulttuurin edistgjana ja sosiaalisena kokemuksena olivat vastaajien mie-
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lesta tarkeita tekijoita. Kyselyyn vastanneista 70 henkilésta 75 prosenttia oli naisia ja 25
prosenttia oli miehia. Kyselyyn vastasi eniten 19-25 vuotiaita, joita oli noin 54 prosenttia.
Toiseksi eniten kyselyyn vastasi 26-30 vuotiaita, joita oli 17 prosenttia. Koulutustasoltaan
alemman korkeakoulututkinnon tehneité oli 40 prosenttia ja ylioppilastutkinnon suorittanei-
ta 37 prosenttia. Vastaajista 69 prosenttia asui Helsingissa ja 14 prosenttia Espoossa.

5.1 Kabhvilan jatuotteen valinta

Tutkimuksessa selvitettiin milla perusteella tuotteita ostetaan (Taulukko 1). Miten seuraa-
vat tekijat vaikuttavat kahvituotteen valintaan: eettisyys, laatu, maku, hinta. Vastaaja sai
valita asteikolla 1-5 miten tarkeana kyseista tekijaa piti, jolloin 1 oli ei lainkaan tarkeaa, 2

joksennkin tarkeada, 3 en osaa sanoa, 4 hyvin tarkeaa ja 5 erittain tarkeaa.

Taulukko 1. Kahvituotteen valintaan vaikuttavat tekijat

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Eettisyys 7 18 19 21 5 70 2,99
Laatu 03 10 27 30 70 4,2
Maku 00 6 19 45 70 4,56
Hinta 2 8 13 32 15 70 3,71
Yhteensa 9 29 48 99 95 280 3,86

Korkeimman keskiarvon sai taulukon mukaan tuotteen maku, joka oli 4,56. Toiseksi suu-
rimman keskiarvon sai laatu, joka oli 4,2. Muut keskiarvot olivat selkeasti pienempia ja
pienin oli tuotteen eettisyys, joka oli 2,99. Laadukkaan tuotteen voi tarjota kahvila, jolla on
hyvét raaka-aineet seka laitteet ja osaavat tyontekijat. Good Life Coffeen perustajan ja
omistajan Lauri Pipisen (2015) mukaan juuri pienpaahtimoilla ja kahviloilla on taito ja halu
vastata tdhan tarpeeseen. Tahan vaatimukseen vastataan kotipuolella siten, etté asiak-
kaat jauhavat kahvia itse ja ostavat sita varten laadukkaita kahvinvalmistuskoneita ko-
teihinsa. Tamé&n takia kahvia myydaan papuina yha enemman esimerkiksi kahviloissa.
(Hyténen 2015.)

Suomessa Yyleisin kahvijuoma on suodatinkahvi ja tdma ilmeni myos tutkimuksen tuloksis-
sa. Suodatinkahvit ovat olleet kestava trendi kahviharrastajien keskuudessa (Salomaa
2015). Kotikaytdssa juodaan enemman vaaleapaahtoista, mutta kahviloissa juodaan

enemman tummapaahtoista kahvia (Hytonen 2015). Pipisen mukaan (2015) taas tumma-
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paahtoisen kahvin suosio on hiipumassa ja hanen mielestaan tummalla paahdolla peite-
taan usein kahvin huono laatu. Erikoiskahvit olivat kuitenkin suosittuja vastaajien keskuu-

dessa ja niiden suosio on yleisesti kasvussa.

Vastaajilta selvitettiin mité tuotteita he ostavat kahvilasta yleensa. Vaihtoehtoina olivat
esimerkiksi suodatinkahvi, erikoiskahvi, makea leivonnainen ja muu juomatuote. Kysy-
mykseen paatettiin antaa vastaajalle mahdollisuus valita enintdan kaksi tuotetta, koska
ajateltiin monien ostavan juoman liséksi jotain syotavaa. Tama vaikeutti kuitenkin vastaus-
ten analyysia, koska tuloksista ei voi taysin paatella esimerkiksi sita kuinka moni ostaa
syotavaa kahvin kanssa. Mita jos vastaaja ostaa pelkén ruokatuotteen tai kaksi ruokatuo-
tetta? Karkeasti paateltynd makean leivonnaisen, suolaisen leivonnaisen ja pullan osta-

neiden lukumaara kertoo kuinka moni ostaa syotavaa kahvilasta.

Vastaajista 40 prosenttia ostaa erikoiskahvin ja 17 prosenttia suodatinkahvin. Heista 14
prosenttia ostaa makean leivonnaisen, 9 prosenttia ostaa suolaisen leivonnaisen ja 5 pro-
senttia pullan. Kysymyksen vastauksia on valittu vastaajien kesken yhteensa 127 eli noin
90 prosenttia vastaajista on valinnut kaksi vaihtoehtoa. Tuotteita ostaessa kaytetaan ra-
haa, joten selvitettiin miten paljon rahaa vastaajat kayttavat kahvilaan yhdella kayntikerral-
la keskimaarin. Enta kayttavatkd he omasta mielestdan sopivan maaran rahaa? Asiakkai-
den rahankayttd kertoo mita tuotteita he ostavat yhdella kayntikerralla, koska suurimmas-
sa osassa Helsingin kahviloissa kahvituotteiden hinnat ovat suunnilleen samaa hintaluok-
kaa. Rahankayttd kertoo miten paljon kuluttajat ovat valmiita kayttamaan rahaa kahviloi-
hin.

Vastaajista yli puolet, eli 54 prosenttia kayttaa rahaa kuudesta kymmeneneen euroa kayn-
tikerralla. Heista 37 prosenttia kayttaa rahaa 1-5 euroa ja 9 prosenttia kayttda 11-15 eu-
roa. Kukaan vastaajista ei kayttanyt 16-25 euroa rahaa. Jos vastaajat kayttavat 6-10 eu-
roa rahaa kayntikerralla niin ostavat he juoman liséksi jotain syomistd. Rahankayttonsa
ihmiset kokivat padasiassa hyvaksi. Vastaajista 73 prosenttia kaytti mielestdén sopivan
maaran rahaa kahviloihin. Heista 14 prosenttia voisi kayttaa enemman rahaa ja 9 prosent-
tia kayttaa liikaa rahaa.

Vastaajalta kysyttiin miten monta kertaa viikossa tama kayttaa kahvilapalveluita (Kuvio 2).
Kysymyksen tavoitteena oli selvittd& miten aktiivisia kahvilapalveluiden kuluttajia ihmiset
ovat. Alhainen kayntimaara ei valttamatta tarkoita, etta henkilo ei arvosta kahviloita tai
esimerkiksi kahvin laatua. Taméa voi kayda kahviloissa harvoin, mutta valita paikan huolel-
la, viettda siella pidemman aikaa ja maksaa tuotteestaan enemman. Seitseman kertaa
viikossa kahvilapalveluita kayttava voi ostaa joka kerta kahvinsa take away-tuotteena ja

viettaa kahvilassa alle kymmenen minuuttia. TAma voi menna myos toisinpain. Aaripaan
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edustaja ei kuitenkaan valttamatta edusta aaripaata, kun kysytaan toisesta asiasta. Har-
voin kayva voi viettaa aikaa kahvilassa kaksikymmenta minuuttia ja nauttia kaksikin eri-

koiskahvia.

5-7 kertaa: 7%

3-4 kertaa: 26%

0-2 kertaa: 67%

Kuvio 2. Kahvilakayntien maara viikossa

Vastaajista 67 prosenttia kayttda kahvilapalveluita 0-2 kertaa viikossa ja vain 7 prosenttia
kayttaa niita 5-7 kertaa viikossa. Heista 26 prosenttia kayttaa palveluita 3-4 kertaa viikos-
sa. On vaikea paatella kuinka moni 67 prosentista vastaajia kayttéaa kahvilapalveluita nolla
kertaa viikossa. Jos suurin osa tdman vaihtoehdon valinneista kayttaa kahvilapalveluita
edes kerran viikossa niin tuloksena olisi suhteellisen aktiivinen joukko kahvilapalveluiden
kayttajia.

Kahvilakayntien selvittamisen jalkeen kysyttiin miten kauan vastaaja viettaa aikaa kerral-
laan kahvilassa (Kuvio 3). Kysymyksessa oli valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja
sai valita yhden. Kysymyksen tavoitteena oli saada tietoa siihen miten kauan aikaa henki-
16t viettavat aikaa kahvilassa silla se saattaa vaikuttaa siihen mita tuotteita he ostavat ja
millaisissa kahviloissa he viihtyvat. Vastaukset kertoivat ihmisten elamantyylista ja esi-

merkiksi siitd ostavatko he kahvinsa mukaan vai nauttivatko sen paikan paalla.
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0-9 minuuttia; 79%

10-14 minuuttia:
19%
li 25 minuuttia;
439% |
15-25 minuuttia:
3%

Kuvio 3. Kahvilakaynnin keskimaarainen kesto

Vastaajista 43 prosenttia vietti kahvilassa aikaa kerrallaan yli 25 minuuttia. Vastausvaihto-
ehtoja tehtaessa pohdittiin milla skaalalla vaihtoehdot pitdisi laittaa. Yli 25 minuuttia ei
tuntunut kyselyn tekijoiden omasta henkilokohtaisesta kokemuksesta lilan pitkalta ajalta,
koska he viettavat aina pitkan aikaa kahviloissa. Skaala tuntui kuitenkin sopivan vastaajil-
le, koska 31 prosenttia vastaajista kertoi viettavansa kahviloissa aikaa 15-25 minuuttia.
Heista 19 prosenttia vietti kahvilassa 10-14 minuuttia ja vain 7 prosenttia 0-9 minuuttia.
Tulosten perusteella kahviloissa halutaan viettda aikaa ja istuskella.

Vastaajilta haluttiin selvittd&d miten tarkeita seuraavat tekijat olivat kahvilan valinnassa:
palvelun nopeus, palvelun ystavallisyys, sijainti, viihtyvyys, tuote ja imago (Taulukko 2).
Jokaisen tekijan kohdalla vastaaja sai valita asteikolla 1-5 miten téarke&na kyseista tekijaa

piti, jolloin 1 oli ei lainkaan tarke&é ja 5 erittdin tarkeaa.
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Taulukko 2. Kahvilan valintaan vaikuttavat tekijat

1 2 3 4 5 Yhteenséa Keskiarvo

Palvelun nopeus 0 12 8 34 16 70 3,77
Palvelun ystavallisyys 1 4 3 29 33 70 4,27
Sijainti 0 6 11 30 23 70 4
Viihtyvyys 0 3 11 30 26 70 4,13
Tuote 0 1 8 31 30 70 4,29
Imago 10 23 20 17 O 70 2,63

Yhteensa 11 49 61 171 128 420 3,85

Taulukosta on nahtavissa miten vastaajien mielipiteet jakautuivat. Keskiarvon mukaan
palvelun ystavallisyys ja tuote nousivat tarkeimmiksi kahvilan valintaan vaikuttaviksi teki-
joiksi. Palvelun ystavallisyys oli keskiarvoltaan 4,27 ja tuote 4,29. Tarkeimmaksi valittu
tekija oli palvelun ystavallisyys. Kaikkein pienimman keskiarvon sai selkeasti imago, joka

oli 2,63. Palvelun nopeus sai toiseksi pienimméan keskiarvon, joka oli 3,77.

Palvelun ystavallisyyteen vaikuttaa se miten ammattitaitoista tytvoimaa alalle saadaan
tulevaisuudessa. Ammattitaitoisuus ei takaa ystavallisyyttd. Ammattitaitoisuus antaa kui-
tenkin aikaa keskittyd asiakaspalvelun savyyn ja nyansseihin, kun perusty® on kunnossa.
Tulosten mukaan imagolla ei ole kovinkaan suurta merkitys. Kuluttajat kayvat todella pai-
koissa, joissa he viihtyvat ja joista he pitavat. Miten paljon viihtyvyyteen vaikuttaa, etta
paikka on esimerkiksi kaupungin puhutuin ja trendikk&in kahvila? Toisinaan imago tuo

asiakkaan paikkaan, mutta ei pida hanta siella ja saa hanta tulemaan takaisin.

Kahvilan valinnan liséksi haluttiin selvittd& mika oli vastaajan mielesta paras tapa tarjoilla
kahvi. Kysymyksen tavoitteena oli tietda vastaajan henkilokohtainen mieltymys eikd hanen
mielestaan etiketin mukainen tarjoilutapa. Vastaajien annettiin valita neljasta eri vaihtoeh-
dosta, joilla kahvi voidaan tarjoilla. Kysymyksella haluttiin selvittaa millainen tarjoilutapa
kuvaa kuluttajien kahvilakayttaytymisen tdman hetkista tilaa ja mita he toivovat kahvilan
palvelupolulta. Vastausvaihtoehdot olivat valmiita ja ne perusteltiin yleisimmilla kahvin

tarjoilutavoilla.

Vastaajista 37 prosenttia oli sitd mieltd, etta tarjoilutavalla ei ole valia vaan tarkeinta on,
ettd he saavat kahvinsa. Vastaajista 36 prosenttia haluaa maksaa kahvinsa heti ja odottaa
sitd linjaston paassa kun taas 24 prosenttia haluaa tilata tiskiltéd, mutta kahvi tulee tarjoilla

poytdan. Vain 3 prosenttia haluaa kahvinsa pdytiin tarjoiltuna ja myds laskun poytaan.
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Tulosten perusteella paateltiin, etté kahvi on tarkeimmassa roolissa kahvilassa ja tarjoilu-
tavan ei pitaisi vieda kahvilta sen roolia. limeisesti monet eri tarjoilutavat kayvat kunhan

ne toimivat hyvin.

Tietoperustassa todettiin, etta kahvilakulttuuri Suomessa on muuttunut eurooppalaistyyli-
semmaksi. Olohuonemainen kulmakuppila, jossa voi tavata kavereita tai jossa on tilaa
tehda toita. Tasta hyvina esimerkkina ovat Kallion Karhupuiston vieressa olevat kahvilat
Bergga ja IPA Kulmakuppila. Ne ovat yhteisoéllisia tiloja, joihin keraantyy runsaasti lahialu-
een asukkaita. Tietoperustassa kerrottiin kuinka ajanvietto kahviloissa on heijastettu lais-
kaan elamantyyliin. Vierailemalla edella mainituissa kahviloissa voi todeta, etta niissa ta-

pahtuu valtavasti.

Yhteisoéllisten lahikahviloiden vastapainona on esimerkiksi ostoskeskuksissa sijaitsevat
ketjukahviloiden toimipisteet kuten Espresso House toimivat taukopaikkoina kiireisten os-
tosreissujen aikana. Ne ovat sijainniltaan keskeisilla paikoilla, joten niihin on helppo sopia
tapaamisia. Moni suomalainen saa kahvilakokemuksensa juuri ndista ostoskeskuksissa
tai muissa keskeisissé paikoissa sijaitsevista ketjukahviloista. Ne auttavat kuromaan kiinni
kuilua suomalaisen ja kansainvélisen kahvilakulttuurin valilla. Starbucks ja Espressohouse
avaavat kilpaa toimipisteita ympéri paddkaupunkiseutua ja take away-kulttuurin seka asiak-
kaiden kiireisyys tukevat nadiden toimipisteiden parjaamista (Pipinen 2015). Onko naissa
ketjukahviloissa tapahtuva toiminta sellaista miltd haluamme suomalaisen kahvikulttuurin
nayttavan? Onko se todella suomalaista kahvikulttuuria jos ketju on esimerkiksi ruotsalai-
nen? Vai onko maassamme tilaa monimuotoiselle kahvilakulttuurille, johon sisaltyy seka
l&hikahvilat, ettd ketjukahvilat? Tutkimuksen tulosten perusteella uskomme niin olevan.

Tassa kappaleessa esitellaan kyselysta saatuja tuloksia.

5.2 Kahvilakulttuurin osa-alueiden sosiaaliset vaikutukset kuluttajiin

Eettisyys ja ekologisuus ovat olleet isoja trendeja lahivuosina. Eettisyyden merkitykseen
vaikuttaa kuitenkin se millainen merkitys sanalla on ihmisille. Eettisiin arvoihin ei samais-
tuta, koska niihin yhdistetaan tietynlainen inmistyyppi ja kayttaytyminen. Eettisyyden mer-
kitysta ei valttamatta mydskaan ymmarreta. Mita tarkoitetaan eettisyydella ja mika tekee
tuotteesta eettisen? Jos tdh&n kysymykseen ei tieda tai saa vastausta niin kuluttaja voi
suhtautua eettisyyteen jopa kielteisesti eikd koe sitd tarke&né. Eroa voi olla kahviharrasta-
jien ja muiden kuluttajien valilla. Paulig Instituutin Koulutuspaallikkdé Harri Hytésen (2015)
mielesta asiakkaat haluavat tietaa mistapéin kahvi on kotoisin, mita lajiketta se on ja milta
tilalta se on poimittu. Monet alan ammattilaiset tukevat vaitetta siita, ettd asiakkaat halua-
vat tietdd kahvinsa alkuperan. Pipisen mukaan (2015) kahveja aletaan yhd enemman har-

rastamaan samalla tavalla kuin viineja ja niistd puhutaan samalla tavalla.
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Kohdassa viisitoista kysyttiin, kuinka tarkedna kuluttaja pitaa eettisia arvoja valitessaan
kahvilaa. 47, 1 prosenttia vastaajista (Kuvio 4) pitéé eettisia arvoja hieman tarkeina vali-
tessaan kahvilapalvelua. Eettisilla arvoilla tassa yhteydessa tarkoitetaan eettisyyden na-
kyvyytta tuotteissa, esimerkiksi, misté kahvipavut tulevat? Kuinka hyvin on perehdytty
niiden alkuperaan ja sertifiointeihin? Suositaanko kausi-tuotteita? Enté kaytetaanko lahi-
tuotettuja raaka-aineita ja kannatetaanko kestavaa kehitysta esimerkiksi kayttamalla uu-
siutuvia ja biohajoavia materiaaleja? Kysymykseen vastaaminen tuotti osalle vastaajista
hieman vaikeuksia, silla kysymys oli moniselitteinen. Vastaajia kehotettiinkin pohtimaan
edellda mainitun tyyppisia tekijoita.

34, 3 prosenttia vastaajista piti eettisia arvoja kahvilaa valitessa hyvin tarkeédné. Luku on
suurehko, ja kannustaa eettisiin valintoihin. Nykyajan kuluttaja on valpas ja tiedostava.
Tallaiselle kuluttajalle on tarkead, ettd eettiset tekijat huomioidaan tuotteissa. Eettisyydes-
ta on tehty jo jossain maarin trendi kahvikulttuurissa. Luonnonmukaisuus, kestava kehitys
ja kolmannen maailman huomioiminen on tarkeda, mutta se on myos bisnesta. On tayty-
nyt mukautua tilanteeseen, on siis vaadittu muutos tuotteen alihankintaan ja valmistami-
seen. Eettisid valintoja haaliva ja vaaliva yritys vetad puoleensa tiedostavia kuluttajia. Ky-
selyyn vastaajista 75,7 prosenttia on naisia, 54,3 prosenttia 19-25 vuotiaita, ylimmalta
koulutustasoltaan alemman ammattikorkeakoulun kayneita. Eettisten arvojen merkitys

kahvilavalinnassa on térkeinta siis nuorille naisille, jotka opiskelevat kolmannen asteen

opinnoissa.
Eritt&in tarkeda: Ei lainkaan
4% tarkedd 7%

Hywin térkedé:
34% |

Hieman tarkeda:
479%

En osaa sanoa:
T%

Kuvio 4. Eettisyyden tarkeys kahvilan valinnassa

On positiivista huomata, ettd 34,3 prosenttia vastaajista pitaa eettisyytta tarkedna tekijana

kahvilan valinnassa (Kuvio 4). Jatkossa my6s kahvibisnes menee todennéakdisesti niin
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sanotusti viela enemman vihreampaan suuntaan. Talla hetkella kasvavana trendind néh-
daan vegaaniset maidon korvikkeet erikoiskahvien valmistuksessa. Soijasta, kaurasta,
mantelista ja kookoksesta valmistettavat maitotuotteet kasvattavat suosiotaan. Vegeta-
rismi ja vegaaninen ruokavalio kasvattavat niin ik&d&n suosiotaan ja voidaankin paatella,
etta yksi kasvispainotteisten ruokavalioiden lisdantymisen syy on juuri eettisten arvojen

lisd&antyminen kansan keskuudessa.

Taytyy tosin huomioida, etté 75,7 prosenttia vastaajista on naisia, jolla saattaa olla vaiku-
tusta eettisten arvojen tarkeyteen. Hieman tarkeana eettisia arvoja kahvilavalinnoissaan
pitaa lahes puolet vastaajista. 47,1 prosenttia vastaajista on sitéd mielta, etta eettisyyden
painottaminen on tarkeaa. Erittain tarkedn eettisid arvoja pitda 4,3 prosenttia vastaajista,
kun taas 7,1 prosenttia ei pida niitéd lainkaan tarkeana. Hieman yllattaen 7,1 prosenttia
vastaajista ei osaa sanoa, miten tarkeiné pitaa eettisia arvoja. Tahan saattaa olla syy
mya0s juuri se, ettei kysymys ole auennut vastaajalla tarpeeksi hyvin, jolloin tama ei ole

voinut antaa selkeda vastausta.

Yksi suurimmista kysymyksista tutkimuksessa oli, kuinka tarkeaksi kuluttaja kokee kahvi-
lassa kdymisen osana sosiaalista elamaa. 40 prosenttia vastaajista oli sitd mielta, etta
kahvilassa kaynti on hieman tarkeaa sosiaaliselle elamalle. 20 prosenttia piti kahvilassa
viettdmaansa aikaa hyvin tarkeana osana sosiaalista elamaan. 22,9 prosenttia vastaajista
ei pitanyt kahvilassa kayntia lainkaan tarkeana osana sosiaalista elaméaa ja 8,6 prosenttia

ei osannut vastata kysymykseen.

Kahvilakulttuurin suosio on jo sen alun kehityksesta Iahtien kulminoitunut sosiaaliseen
kanssakaymiseen. Ehka tarkein syy, miksi kahvilassa istuminen koetaan suosittuna, on
ajanvietto muiden ihmisten kanssa, tai ehka yksin, mutta sosiaalisessa ymparistossa.
Kahvilakulttuurin kehittyessa jo muinaisessa Konstantinopolissa miehet kavivat keskuste-
lua julkisissa kahvihuoneissa. Mydhemmin Iso- Britanniassa teehuoneet tayttyivéat paivan

uutisista keskustelevista miehista.

Yksi tekija, mikd on mahdollistanut kahvilakulttuurin kasvun suosion, on, ettei se ole kos-
kaan ollut taysin vain ylemman luokan hupi. Kahvilassa istuminen oli kenen tahansa ajan-
vietettd. Kahvilakulttuuri jopa yhdisti eri luokkien edustajia, silla he saattoivat keskustella
avoimesti kahvi- tai teehuoneissa. Nain kahvilakulttuurista on kasvanut kaikkien harrastus

ympari maailmaa.

Kahvilakulttuuri on suuri osa sosiaalista elaméaéa Suomessa erityisesti suurissa kaupun-

geissa, joissa on paljon kahviloita. Valitettava fakta on, ettd Suomessa kahvilakulttuurin
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moninaisuus nakyy enimmakseen vain padkaupungissamme Helsingissa. 68, 6 prosenttia
vastaajista asuu Helsingissa. Helsinki-painotteisten vastaajien maaralla on varmasti yh-
teys sosiaaliseen ajanviettoon kahviloissa, silla juuri kahvilatarjonnan runsauden vuoksi
kahvilassa kdymisesta on voinut muotoitua tapa, osa sosiaalista elaméaa.

Voidaan ehk&a myds ajatella, ettéd naiset viettdvat useammin aikaa keskenaan kahviloissa
sosialisoiden kuin miehet. TAman voisi vahvistaa se, ettd vastaajista 75, 7 prosenttia on

naisia.

En lainkaan
térkedna: 3%

Eritt&in tarkeans:
17%

Hieman tarkeana:
2%

En ozaa sanoa:
T%

Hywvin tarkedna:
1%

Kuvio 5. Kahvilakulttuurin tarkeys osana kaupunkikulttuuria

Kysymykseen, kuinka tarkeana vastaaja kokee kahvilakulttuurin osana kaupunkikulttuuria
reilu puolet, 51,7 prosenttia vastaajista kokee hyvin tarkeana (Kuvio 5). Kahvilakulttuuri on
kehittynyt Helsingissé kohtalaisen paljon muutaman viime vuoden aikana. Vaikutteita kah-
vilakulttuurin kasvuun ja suosioon tulee todennakdisesti kahvin suosion kasvusta maail-
malla. Yksi syy on my6s vaistamattd sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median valityk-
sella kahvilakulttuuri ja kahvitietous ovat lisaéntyneet tavallisten kuluttajien keskuudessa.
Suositun kahvilan barista julkaisee kuvan coldbrew- kahvista Melbournessa ja kuluttaja
ihastuu ja lahtee etsimdan vastaavaa Helsingista. Loytaa sellaisen vaikkapa eraasta Kalli-
ossa sijaitsevasta kahvilasta joka on tunnettu laadukkaista ja trendien aallon harjalla kul-
kevista kahveista, julkaisee kuvan Instagramiin ja sana — tai kuva leviad monien tietoisuu-
teen. Kahvilakulttuurilla ei tarkoiteta vain kahviloita, joissa kuluttajat viettavét aikaa, silla
tarkoitetaan myds kahviammattilaisten kehittdmaa kaupunkikulttuurillista ilmiéta. Kahvila-
kulttuurin 2010-luvun kehityksen myota osaksi kaupunkikulttuuria on kehitetty ruoka- ja
juomapainotteisia osallistavia tapahtumia. Kahvialan kilpailut ja messutapahtumat kasvat-
tavat suosiotaan. 21,7 prosenttia vastaajista pitaa kahvilakulttuuria osana kaupunkikulttuu-
ria hieman tarkeané ja 17, 1 prosenttia piti sitd erittéin tarkedna. Voidaan todeta, ettéa kah-

vikulttuurin kasvulla Suomessa, paaosin Helsingissa, on positiivinen vaikutus kuluttajan
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sosiaalisen elamaan ja valtaosa kuluttajista kokee, ettéa kahvilakulttuuri on suuri ja taten
tarkea osa kaupunkikulttuuria.

Kahvilakulttuuri ndkyy kaupunkikulttuuritapahtumissa vuosi vuodelta enemman. Ennen
kovin alkoholipainotteisissa musiikkifestivaaleissa painotetaan nykyaan myds alkoholitto-
mien kahvituotteiden tarjontaan. Flow Festival-musiikkitapahtumassa on edustettuna kah-
viloita, kuten on myds toisessa Sideways Helsinki-festivaalilla. Kaupunkikulttuuri tapahtu-
missa kahvitarjoajat ovat l&hinna yksityisyrittajia.

Kahvilat koetaan suureksi osaksi kaupunkikulttuuria, mutta voiko olla, etta eniten kaupun-
kikulttuuriin vaikuttavia ja sita edistavia kahviloita ovat juuri pienet kahvilat, joiden paatah-
tain ei ole tuoton maksimointi, vaan laadukkaan kahvin tarjoaminen kuluttajalle? Nain voi-
taisiin olettaa. Kahvilat vaikkapa Kallion kaupunginosassa ovat tarkeita kaupunkikulttuuril-

le, heilla on halua edistaa sita ja tuoda ihmisia yhteen. Ketjut hyvin bisnespainotteisia

5.3 Kahvilakulttuurin edistaminen

57,1 prosenttia vastaajista toivoi muutoksia taman hetkiseen kahvilakulttuuriin Suomessa
(Kuvio 6). Eniten kuluttajat toivoisivat enemman erilaisia kahvilakonsepteja (63,6 prosent-
tia), toiseksi eniten innovatiivisuuden lisaantymista (52,3 prosenttia) ja kolmanneksi eniten
(31,8 prosenttia) toivoo tuotevalikoiman laajentumista. Kahviloiden maaran kasvua toivoi
29, 5 prosenttia vastaajista.

Jokin muu
muutos, mika?: 4%

Trendien —

nopeampas Lls_aa EFI|EISIEI

rantautumista: kﬂhvllal;%rl;eptqa.
12%

Tuctevalikoiman
laajentumista: 15%

Kahviloiden
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14%
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Kuvio 6. Vastaajien toivomat muutokset kahvilakulttuuriin
Kahvilakonseptit ovat jo nyt mullistuneet Helsingissa melkoisesti. Kahvi kiinnostaa kulutta-

jia my6s harrastetasolla, kotiin ostetaan pienpaahtimoiden papuja ja pavut jauhetaan itse

kotona. Vaaleapaahtoinen suodatinkahvi on trendin mukaan vaihtunut tummapaahtoi-
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seen, kovassa nosteessa ovat myds Aeropress-menetelmalla valmistettu kahvi. Kuluttajat
hankkivat kilpaa koteihinsa espressokahvikoneita, jotta voivat valmistaa aamukahvinsa
niin kuin kantapaikkakahvilan baristat. Kuluttajan innostus ryhtya kotibaristaksi on johdan-
nainen kahvilakulttuurin kukoistuksesta. Kahvitrendit laajenevat ja néin on tapahtunut eh-
k& juuri kahvilakulttuurin mullistumisen myo6té. Sosiaalisen median vaikutus nakyy myos
kuluttajien vaatimustason nousussa. Sosiaalisen median valityksella kuluttajat, etenkin
nuoret aikuiset, voivat nahda, millaista kahvilakulttuuria on tarjolla vaikkapa K66penhami-
nassa, tai Australiassa, joita voidaan molempia kutsua edellakavijoiksi kahvilakulttuurin
kehityksessa. Samankaltaista tarjonnan paljoutta ja innovatiivisuutta toivotaan myos

Suomeen.

Hidasteena Suomen kaltaisen pienen maan kehittymiseksi kahviloiden edellakavijaksi on
juuri sen pienuudessa, maantieteellisissa tekijoissa ja harvaan asutuksessa. Meitd suo-
malaisia on vahan ja olemme syrjassa, eristyksissa muusta Euroopasta. Jotta voitaisiin
mahdollistaa hyvin laaja kirjo erilaisia kahvilakonsepteja, vaatisi se ostovoiman kasvua,
siis kuluttajien maaran huomattavaa kasvua. Jo nyt kahvilat kilpailevat asiakkaista. Kahvi-
loita toki perustetaan lisda kiivaaseen tahtiin, mutta niitd myos lopetetaan lahes yhta kii-
vaasti. Toisaalta vakiluku Suomessa ja etenkin Helsingissa kasvaa koko ajan, jonka myo-
ta syntyy uusia kuluttajia markkinoille. Voidaan esimerkiksi pohtia sité faktaa, etta julkisen
puolen tydpaikkoja lakkautetaan taantuman myéta pieniltéa paikkakunnilta, jolloin typaik-
kakeskittymat kohdistuvat entistd enemmaén suuriin kaupunkeihin, kuten Helsinkiin. Tama
iImid kehittaa lisda ostovoimaa. 29,5 prosenttia vastaajista toivoi kahviloiden maarallista
kasvua, muutaman viime vuoden aikana kahviloiden maara on jo kasvanut roimasti ja

kasvua on havaittavissa edelleen.

Innovatiivisuuden lisddntyminen kahvilakulttuurissa on toiseksi suurin toive kyselyn vas-
taajille. Innovatiivisuuden lisdantyminen vaatii resursseja, mutta sitdkin enemman kunni-
anhimoisia kahviammattilaisia. Ehk& Suomen tunnetuin kahviguru on baristamestari Kalle
Freese. Freese on voittanut Suomen baristakilpailun muutamia kertoja ja hanet on rankat-
tu maailman 9. parhaaksi baristaksi vuodelta 2015. Talla hetkella Freese toimii Yhdysval-

loissa, San Franciscossa, jossa hénelld on kehitteilla uudenlainen pikakahvituote.
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6 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa millaisia kahvilapalveluita kuluttajat suosivat
ja miksi, seké mitka ilmiot tai tekijat vaikuttavat kuluttajakaytoksen muuttumiseen. Kulutta-
jien kahvilan valintaan vaikuttavat eniten palvelun ystavallisyys ja nopeus, kahvilan viihty-

vyys seka kahvilakulttuuriin liittyva yhteisollisyys ja sosiaalisuus. Kahvituotteen valintaan

vaikuttavat eniten laatu ja maku.

Kahviloissa vietetddn runsaasti aikaa, joten kiireettémasta istuskelusta on tullut osa suo-
malaista kahvikulttuuria. Kuluttajien tarpeisiin vastaavat erilaiset kahvilat. Helsingissa voi-
daan todeta toimivan kahdenlaisia kahviloita. On pienid, kahvi edella menevia kahviloita ja
suuria, kansainvalisiakin ketjukahviloita. Ketjukahvilat hallitsevat Helsingin keskustan kah-
vitarjontaa. Ketjukahviloita on suhteellisen paljon ydinkeskustassa ja niiden avaamistiheys
kertoo paljon niiden menestyksesta. Ketjukahvilat ovat suosittuja ja niihin liitetaan palvelun
nopeus. Kahvit valmistetaan vauhdilla, palvelu on usein ystavallista, mutta laatu karsii
harmittavan usein. Erikoiskahvin valmistaminen nopeaan tahtiin saattaa aiheuttaa laadun
heikkenemisté. Pienkahviloihin yhdistetdan mielikuvana laatu ja tuotteet valmistetaan hi-
taammin, mutta ammattitaidolla. Niissa palvelu on lisdksi henkilokohtaisempaa.

Ketjukahviloilla on usein enemman resursseja kuin pienilla kahviloilla. Kahvin tekemiseen
ja kahvilan ulkondk6on otetaan kuitenkin usein vaikutteita nailta pienemmilta toimijoilta.
Kahvitrendit rantautuvat usein ensin niihin. Suuret ketjut myyvéat trendit isolle yleisolle.
Trendeja suodatetaan ja valitaan parhaiten myyvia ja helposti markkinoitavia. Esimerkiksi
eettisyyden trendi nakyy ketjukahviloiden tuotevalikoimassa yksittaisissa tuotteissa, kun

taas pienkahviloissa koko liiketoimintaa leimaa eettisyys.

Liiketoimintaa hankaloittaa ja haastaa talla hetkella vaikea taloudellinen tilanne ja kulutta-
jien ostovoimassa ja arvoissa tapahtuvat muutokset. Toisaalta Helsinki ei ole pitkéan ai-
kaan ollut yhté hereilla ruoan kulttuurin ja tekemisen suhteen. Esimerkkina kannattavasta
liketoiminnasta on isoon ketjuun kuuluva toimipiste, kuten Forumin kauppakeskuksessa
sijaitseva Espresso House. Toimipisteessa hallitaan isoja asiakasmaaria ja tuotteet val-
mistetaan nopealla tahdilla. Hinnat ovat kilpailukykyisia ja tuotetarjonta laaja. Vastapaino-
na talle liiketoiminnaltaan kannattava kahvila on pienkahvila, jolla on esimerkiksi oma
paahtimo. Henkildkunta on hyvin koulutettua ja he suhtautuvat intohimoisesti kahviin sek&
kahvikulttuuriin. Kahvilan toiminta tukee kaupunkikulttuurin kehittymista. Kaupungissa on
tilaa monenlaiselle liiketoiminnalle ja sen asukkaat p&attavat millainen toiminta saa mah-

dollisuuden kukoistaa siella.
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6.1 Tutkimuksen validiteetti

Validiteetin arvioinnissa pohditaan kuinka luotettava toteutettu tutkimus on. Mietitaan
kuinka hyvin valittu tutkimusmenetelmé& on sopinut mittaamaan tutkittavaa ilmita ja ovat-
ko tutkimuksen avulla saadut tiedot luotettavia. Luotettavassa tutkimuksessa tutkimuspro-
sessi kuvaillaan tarkasti ja kaikki tehdyt valinnat perustellaan. Prosessin kuvaaminen on
erityisen tarkeaa silla tutkimus pitaa kyeta toteuttamaan uudelleen kuvailun perusteella.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkeé kasite on myos tutkimuksen reliabiliteetti, eli tut-
kimuksen kyky antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.

Olimme tyytyvaisia kyselyn rakenteeseen ja siihen miten saimme katettua eri aihealueita
kysymyksilla. Kysymykset olivat perusteltuja ja liittyivat hyvin siihen millaisia kahvilapalve-
luita kuluttajat suosivat ja miksi. Niissa ei kuitenkaan kasitelty tarpeeksi sita mitkéa ilmiét ja
tekijat vaikuttavat kuluttajakayttaytymisen muutokseen. Tata aihetta kasiteltin enemman
tietoperustassa. Tarkastelemalla tutkimustuloksia ja tietoperustaa yhdessa oli kuitenkin

mahdollista tehda johtopaattksia aiheesta.

Tutkimusta suunnitellessa uskoimme suurimpien haasteiden olevan vastaajien keraami-
nen ja monipuolisen otannan saaminen. Halusimme toteuttaa kyselyn paikan paalla ja
lisaksi laittaa jakoon avoimen linkin kyselyyn. Pidimme paikan valintaa tarkeéné ja tavoit-
teenamme oli paésta jonnekin, jossa olisi paljon aktiivisia kahvilapalveluiden kuluttajia.
Yhdeksi paikaksi olisimme halunneet saada Helsinki Coffee-festivaalin. Kyselyn toteutta-
minen kahvifestivaaleilla olisi tuonut mahdollisesti monipuolisemmin ja enemman vastaa-
jia. Kahvifestivaalien kavijat ovat valveutuneempia kahvilapalveluiden kuluttajia. Toisaalta
kahvifestivaalien kavijoille voi olla oma yksikantainen nédkokulmansa kahvilapalveluihin ja
kahvikulttuuriin. Toteutimme kyselyn lopulta Haaga-Helian Haagan toimipisteessa, jolloin
koimme saavamme vastauksia seka aktiivisilta, ettd vihemman aktiivisilta kahvilapalve-
luiden kayttajilta.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada vastaajaksi ihmisia kaikista ikaluokista, joita kyselyssa
oli vaihtoehtoina. Suurin osa vastanneista oli nuoria, koska kerdsimme vastauksia Haaga-
Helian Haagan toimipisteesta, jossa eniten paikalla oli opiskelijoita. Saadut vastaukset
kuvaavat siis padasiassa nuorten opiskelijoiden kahvilakayttaytymista. Vastaajia ei ole
tarpeeksi monipuolisesti. Saimme kuitenkin 70 vastausta kyselyyn, jolloin tutkimus oli mie-

lestdmme validi.
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Haagassa meilta kysyttiin pariin kertaan, etta luokitellaanko koulun oma ruokala kahvila-
palveluksi. Tahan vastasimme, etté periaatteessa ei. Emme kuitenkaan voi tietdd miten
jokainen kyselyyn vastannut on tulkinnut sanan kahvilapalvelu. Jollekin henkilélle auto-
maatista ostettu kahvi voi olla kahvilapalvelu, jolloin tAma kulutuskokemus vaikuttaa ha-
nen vastauksiinsa. Luotimme kuitenkin vastaajien tulkintoihin ja teimme kysymyksisté tar-

peeksi selkeité poistaaksemme tulkinnanvaraisuutta.

Tulosten analysointi oli selkeda, koska kysymykset jakautuivat selviin ryhmiin. Saimme
vastauksia tutkimuskysymyksiimme ja tehtya hyvié johtopaatoksia. Otannan monipuoli-
suus vaikutti johtopaatoksiin, mutta olimme tietoisia siitd. Kokonaisuutena koimme tutki-

muksen onnistuneen ja, ettd saimme vastauksia tutkimuskysymyksiimme.

6.2 Oman oppimisen arviointi

Alun perin olimme molemmat tekemassé opinnaytetytt yksin ja olimme tehneet suunni-
telmat opinnaytetydseminaarin aikana syksylla 2015. Paatimme yhdessa vuoden alussa
lahted prosessiin yhdessa. Lahdimme liikkeelle Anna-Kaisan alkuperaisesta suunnitel-
masta ja kehitimme aihetta yhdessa eteenpéain. Halusimme tehda opinnaytetydn yhdessa,
koska olemme molemmat kiinnostuneita tutkimuksen aiheesta. Olemme puhuneet paljon

kahvilayrittamisesta ja sen toteuttamisesta yhdessa.

Varsinainen tydn tekeminen alkoi tammikuussa 2016, jolloin myds tapasimme ohjaajam-
me ensimmaista kertaa. Tyon tekeminen oli aikataulutettu niin, etta lahteiden etsimisen
jalkeen aloitimme tietoperustan tekemisella. Taman jalkeen suunnittelimme ja toteutuim-
me kyselyn. Lopuksi esittelimme ja analysoimme tutkimuksen tulokset. Jaoimme kirjoitta-
mistyon tasan ja kirjoitimme yhdessa esimerkiksi tulosten analyysia ja tuloksista tehtavéat
johtopéaattkset. Kysely suunniteltiin ja toteutettiin myos yhdessa. Meilla oli jatkuvasti ta-
paamisia, joissa kirjoitimme itsendisesti ja yhdessa seka keskustelimme tyosta. Paivitim-
me jatkuvasti aikataulua ja tekematta olevia tehtavia. Ty6 valmistui toukokuun puolenvalin

jalkeen. Pysyimme mielestamme hyvin aikataulussa.

Tutkimme taté aihetta, koska olemme henkilékohtaisesti kiinnostuneita kahvilakulttuurista
Helsingissa. Opimme ymmartamaan laajemmin kaupunkimme ruokakulttuurissa tapahtu-
neita muutoksia. Perehdyimme syvemmin kahviloiden historiaan ja kuluttajien valintojen
taustoihin. Saimme kokonaiskuvan siita millaisessa ymparistossa ja millaisten kuluttajien

ymparéimana kahvilayrittgjat toimivat Helsingissa.
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Tyossa haasteellisimpana koimme olevan kyselyn toteuttamisen, koska emme olleet
aiemmin toteuttaneet itsenaisesti kyselya. Lisaksi kyselyn tietotekninen toteutus hermos-
tutti aluksi, koska emme halunneet tyén menevan hukkaan jonkin tietoteknisen ongelman
takia. Kaikki sujui kuitenkin hyvin ja opimme paljon kyselya toteuttaessa. Jatkuva Kirjoit-
taminen tuotti joskus vaikeuksia ja hetkittédin motivaatio oli kateissa. Usein stressi syntyi
siitd, etta mietti liikaa esimerkiksi tavoitesivumaaraa tekstin laadun sijaan. Kirjoittaminen

sujui paremmin silloin kun onnistui keskittymaan tekstin sisaltoon.

Opinnaytetybprosessin aikana opimme hallitsemaan kokonaisuutta ja aikatauluttamaan
prosessia. Olimme aikaisemmin kirjoittaneet koulutditd yhdessa, joten yhteistydssa ei ollut
lainkaan ongelmia. Sen sijaan motivoimme toisiamme ja saimme tukea toisistamme, kun
kirjoittaminen tuntui hankalammalta. Tydnjako toimi todella hyvin ja tydssa nakyy molem-

pien panostus aiheeseen.

Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin mielestamme hyvin ja onnistuimme tekemaan johto-
paatdksia tutkimuksen tuloksista. Kyselyn otannan monipuolisuuden voi kyseenalaistaa,
mutta olimme kuitenkin tietoisia haastattelupaikan vaikutuksista siihen millaisia vastaajia
paikalla olisi. Kyselyyn vastasi kuitenkin my®s paljon koulun ulkopuolisia ihmisia. Kaiken
kaikkiaan olemme tyytyvaisia luomaamme kokonaisuuteen ja ylpeita siitd, etta hallitsimme

taman pitka prosessin yhdessa.
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Liitteet

Liite 1. Kysely kuluttajien kahvilakayttaytymisesta

1. Mik&a on lempikahvijuomasi?
QO Suodatinkahvi

QO Espresso

QO Espresso Macchiato
QO Caffe Latte

QO Cappuccino

QO Latte Macchiato

QO Caffe Mocha

O Americano

O Flat White

QO Aeropress

QO Jaalatte

2. Sukupuoli *

O Nainen

O Mies

3. 1ka*

O 15-18
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O 19-25
O 26-30
O 31-39
O 40-50

O 51-64

4. Ylin koulutustaso *
QO Peruskoulu
O Ammattitutkinto
O Ylioppilastutkinto
O Alempi korkeakoulututkinto
Q Ylempi korkeakoulututkinto

QO Tohtori

5. Asuinpaikka *
QO Helsinki
QO Espoo
O Vantaa

O Muu, mika?

6. Kuinka usein kaytat kahvilapalveluita viilkossa? *
QO 0-2 kertaa
QO 3-4 kertaa

QO 5-7 kertaa
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7. Kauan vietat kahvilassa aikaa kerrallaan? *
QO 0-9 minuuttia
QO 10-14 minuuttia
QO 15-25 minuuttia

QO Yli 25 minuuttia

8. Onko sinulla kantakahvilaa? Jos on niin mika? *

O Kylla

O Ei

9. Miten tarkeita alla olevat tekijat ovat kahvilan valinnassa? *

(1 = ei lainkaan tarked, 2 = jokseenkin tarked, 3 = en osaa sanoa, 4 = hyvin tarkeda, 5

= erittain tarked)
12345
Palvelun nopeus 0000

Palvelun ystavallisyys O O O O O

Sijainti 00000
Viihtyvyys 00000
Tuote 00000
Imago 00000

10. Mita tuotteita ostat kahvilasta yleensa? Valitse enintaan kaksi *
[ ] Suodatinkahvi

[ ] Erikoiskahvi

[ ] Tee
[ ] Pulla
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[] Muu juomatuote
[ ] Makea leivonnainen

[ ] Suolainen leivonnainen

11. Mika on mielestasi paras tapa tarjoilla kahvi? *

(O Haluan maksaa kahvini heti ja odottaa sita linjaston paassa
QO Haluan tilata tiskiltda, mutta kahvini tulee tarjoilla péytaan

O Haluan kahvini poytiintarjoiltuna ja myds laskun poytaan

Q Tarjoilutavalla ei ole valia vaan tarkeinta on, etta saan kahvini

12. Paljonko kaytat rahaa yhdella kahvilakaynnilla keskimaarin? *
O 1-5 euroa

O 6-10 euroa

O 11-15 euroa

(O 16-25 euroa

13. Millaiseksi koet rahankayttdsi kahviloissa? *
QO Voisin kayttaa enemman rahaa

QO Kaytan mielestani sopivan maaran rahaa
O Kaytan liikaa rahaa

O En osaa sanoa

14. Miten tarkeité alla olevat tekijat ovat kahvituotteen valinnassa? *

(1 = ei lainkaan tarked, 2 = jokseenkin tarked, 3 = en osaa sanoa, 4 = hyvin tarkea, 5

= erittain tarked)

12345
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Eettisyys OO O OO
laatu OOOOO
Maku OOOOO
Hinta OOOOO

15. Kuinka tarkeda on, etté valitsemasi kahvila toimii eettisten arvojen mukaisesti? *
Q Ei lainkaan tarke&a

O Hieman tarkeaa

O En osaa sanoa

QO Hyvin tarkeéa

Q Erittain tarkeda

16. Kuinka tarkea rooli kahvilassa kaymisella on sosiaaliselle elamallesi?
QO Ei lainkaan tarkea

QO Hieman tarkea

O En osaa sanoa

QO Hyvin tarkea

Q FErittain tarkea

17. Kuinka tarkeana koet kahvilakulttuurin osana kaupunkikulttuuria? *
QO En lainkaan tarkeana

QO Hieman tarkeana

O En osaa sanoa

QO Hyvin tarkeéna

Q Erittain tarkeana
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18. Toivotko muutoksia suomalaiseen kahvilakulttuuriin talla hetkella? *

O Kylla

QO Kahvilapalvelut voivat mielestani pysya ennallaan

19. Jos vastasit kylla edelliseen, niin millaisia muutoksia toivot? Valitse enintddn kolme

vaihtoehtoa.
[] Lisaa erilaisia kahvilakonsepteja
[ ] Innovatiivisuuden lisaantymista
[ ] Kahviloiden maaran kasvua
[_] Tuotevalikoiman laajentumista
[] Trendien nopeampaa rantautumista

Jokin muu muutos, mika?

[

Kiitos vastauksestasi!
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