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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd mita tulevaisuuden asiakas haluaa kahvilakokemuk-
selta. Tutkimuksessa tarkasteltiin kahvila-alan trendeja seuraavan viiden vuoden paahan.
Liséksi selvitettiin miten asiantuntijat seuraavat alan trendeja, kahvilakulttuurin kehittymista
ja trendien vaikutusta kahviloiden toimintaan. Tutkimuksessa haastateltiin alan asiantunti-
joita ja haettiin heidan nakemyksiaan tulevista ilmidista.

Tietoperusta osuudessa keskitytddn kasittelemaan ennakoinnin peruspalikoita kuten tren-
deja, megatrendeja ja heikkoja signaaleja. Liséksi siina kuvataan kahvin ja suomalaisen
kahvilakulttuurin historiaa. Tutkimuksen tarkastellessa tulevaisuuden kahvila trendeja ja
kahvilakulttuuria on keskeista ensin selvittdd, mita menneisyydessa on tapahtunut.

Tutkimus menetelmaksi valittu kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin puolistrukturoiduilla haas-
tatteluilla neljalle alan asiantuntijalle. Kysymykset olivat kaikille samat, mutta vastauksia ei
ohjailtu vastausvaihtoehdoilla, vaan kyseessa oli enemmin kerronnallinen haastattelu.

Tutkimuksen tuloksena selvisi, etté kahvila-alan trendit seuraavan viiden vuoden paasta
ovat: kestava kehitys, tuotteiden alkupera, itsetehty tai lahelta tullut ja vegaanisuus. Ter-
veellisyys, kasvimaidot ja suodatinkahvi ovat suosiossa. Kahvin hifistely tulee lisdanty-
maan ja kahvien eroja aletaan tunnistamaan. Laatu, l1&pindkyvyys ja suomalaisuus ovat
keskeisia. Sosiaalinen media on isossa roolissa trendien syntymisessa ja seuraamisessa.
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1 Johdanto

"Miksi miljoonat ihmiset lopettavat tietyn tyylisten vaatteiden kaytén? Mika muuttaa ihmis-
ten mieltymyksen ruokaan, musiikkiin ja autoihin? — Trendi.” (Vejlgaard.) Trendeilla tarkoi-
tetaan muutosta asenteessa, kayttaytymisessa tai tarpeessa. Trendit vaikuttavat kulutta-
jien joka paivaiseen kayttaytymiseen ja paatoksiin seké ne hallitsevat lahes jokaiselle ela-
manalueella. (Hiltunen 2012, 93-95.) Oli kyse sitten vaatteista tai ruoasta kuluttaja haluaa
tietdd, mika on silla hetkella muodissa. Ihmiset seuraavat trendeja sosiaalisen median va-
lityksella ja sosiaalinen media mahdollistaa uusien trendien syntymisen ja leviamisen no-
pealla tahdilla maailmanlaajuisesti. Trendit eivat kuitenkaan kerro koko totuutta kuluttajien
ostokayttaytymisesta, vaan valilla se mitd kuluttaja sanoo haluavansa, on jotain aivan

muuta kuin mita han ostaa.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa kahvila-alan trendeja seuraavan viiden vuoden
paahan. Ideana on tutkia tdman hetkisten trendien kehittymisté ja mahdollisten uusien
trendien nousemista. Tarkastelu on rajattu Helsinkiin, silla trendit rantautuvat yleensa en-
sin padkaupunkiin. Tarkasteltavia aiheita tutkimuksessa ovat tulevat trendit ja niiden vai-
kutukset kahviloihin, kahvilakulttuurin kehittyminen ja trendien seuraaminen. Kiinnostus
aiheeseen juontaa juurensa omaan kiinnostukseeni kahvila-alaa kohtaan. Pitka tytkoke-
mukseni kahvila-alan esimiestehtéavissa ja henkilokohtainen kiinnostus kahvia seké ruo-
kaa kohtaan varmistivat aiheen valinnan. Tutkimuksen tavoitteena on havaita, mité erilai-

sia trendeja kahvilakulttuuriin liittyy.

Opinnaytety6 alkaa tutkimuksen aihealueeseen liittyvan tietoperustan esittelylla. Tutki-
muksen aihealueeseen linkittyvat vahvasti ennakointi, trendit ja megatrendit. Naiden li-
saksi tietoperusta osiossa kerrotaan kahvin ja suomalaisen kahvilakulttuurin historiasta
seka nykypaivan kahvilakulttuurista Helsingissé. Rajasin tutkimukseni Helsinkiin, silla
koen padkaupungin olevan Suomen kahvilakulttuurin edella kavija ja trendien rantautuvan
tanne ensimmaisend. Alueen rajaukseen vaikuttivat myos muut tekijat kuten, se etta olen
asunut koko ikani, tydskennellyt kahvila-alalla ja opiskellut Helsingissa. Myos tutkimuksen

toteuttamista helpotti se, etté haastattelut tehtiin Helsingissa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella menetelmalla. Tutkimuksessa haastateltiin neljaa kah-
vila-alan yrittdjaa ja asiantuntijaa. Tutkimuksen haastateltavat olivat Malina Pursiainen,
Tytti Laironlahti, Sanni Kuusijarvi ja Irene Leppanen. Haastattelut toteutettiin puolistruktu-
roidulla menetelmalld ja asiantuntijat haastateltiin yksilohaastatteluissa. Tydn suunnittelu
alkoi alku vuodesta 2019 ja haastattelut toteutettiin vuoden 2019 maaliskuussa. Raportti
kirjoitettiin huhtikuussa 2019.



2 Ennakointi ja trendit

Tassa kappaleessa kasitellaan ennakoinnin peruskasitteita ja niihin liittyvia maaritelmia.
Tarkastelun kohteena ovat opinnaytetyoni kannalta keskeisimmat kasitteet. Ennakoin-
nissa tuttuja kasitteitéa ovat trendit, megatrendit ja heikot signaalit. Trendill& tarkoitetaan
nakyvaa muutosta, megatrendi kuvaa laajempaa muutosta pitkaikaisine seurauksineen

ja heikko signaali on ensioire muutoksesta (Sitra.)

Tulevaisuutta on mahdotonta tietda varmasti, silla elamme jatkuvan muutoksen aika-
kautta. Internetin ja sosiaalisen media mahdollistavat tiedon nopean kulun ja uusien ilmidi-
den liikkuvuuden ympari maailmaa. Tulevaisuudesta puhuttaessa liitetdén usein mukaan
sana ennustaminen. Tulevaisuuden ennustaminen ei kuitenkaan ole valitettavasti mahdol-
lista, mutta tulevaisuutta voidaan ennakoida erilaisten mallien ja menetelmien avulla. (Hil-
tunen 2012, 21, 44.) Tulevaisuutta tarkastellessa on muistettava, etta tulevaisuus on aina

osittain epdvarma ja tulevaisuuteen liittyy monia erilaisia mahdollisuuksia (Sitra.)

Ennakoinnin ja tulevaisuudentutkimuksen erottaa muista tieteista se, etta tutkimuksen var-
sinaista kohdetta ei ole olemassa. Tulevaisuus on maarittelematon, epavarma ja mahdolli-
sesti tdysin uudenlaista kaavaa noudattava kokonaisuus. Tulevaisuus ei kuitenkaan ole
taysin riippumaton historiasta ja nykyajasta. Tietyt pysyvyydet, historialliset trendit, syklit ja
riippuvuudet rakentavat osansa tulevaisuudesta. Tulevaisuus koostuu siis ennakoimatto-

mista muutoksista ja pysyvyyksista. (Opetushallitus 2017.)

Sanaa ennakointi kdytetaan useasti sanan tulevaisuudentutkimus synonyymina. Enna-
koinnilla tarkoitetaan tassa yhteydessa tulevaisuuden hallintaa ja ennustamista huomioi-
den menneisyydesta, nykyisyydesta ja tulevaisuudesta saatavilla olevat tiedot. Ennakointi
kattaa tulevaisuuteen liittyvan tiedon kuvaamisen, tuottamisen, hankinnan, kéasittelyn,
muokkauksen, analysoinnin ja raportoinnin. Ennakointina pidetddn myds analysointijarjes-
telmien tekemista, kehittdmista ja hyddyntamistd, seka trendien kehityskulun arvioimista
tietyn ajan kuluessa tietylla todennékoisyyden asteella. Ennakointina pidetd&n myos eri-
laisten paatdsten tekoa siitd, mitd tulevaisuuden eteen kannattaa tehda tana paivana. Eri-
laisia ennakointimenetelmi& on lukuisia. Ennakointimenetelmien avulla tavoitellaan néke-
mysten synnyttamistd, kokoamista, analysointia, jarjestelyd, jalostamista, tulkintaa ja hy-
vaksyttamista. Yleensa ennakointi prosessi on monivaiheinen ja siind kaytetdan useita eri
menetelmié. Erilaisia ennakointimenetelmid ovat muun muassa tilastoanalyysit, haastatte-
lututkimukset, toimintaymparistdn analysointi, tulevaisuustaulukot ja tulevaisuuden ryh-
maideointi. (Kaksonen, Ojuva & Ouallen 2012; Opetushallitus 2017.)



2.1 Trenditilmiéna

Trendeistd puhuttaessa usein mieleen nousee ensimmaisenad muoti. Muotinaytoksissa
esitelldaédn kausien huipputrendit ja tavallinen tallaaja voi poimia niisté keskeisimmat sosi-
aalisen median vaikuttajien profiileja seuraamalla. Trendit eivét kuitenkaan liity vain muoti-
iimidihin, vaan ne ovat osa kaikkia elaméanalueita. Mita trendi sitten oikeasti tarkoittaa?
Trendeilld voidaan tarkoittaa muutosta inmisten asenteessa, kayttaytymisessa tai tar-
peessa. Trendeilld on oma vaikutuksensa kuluttajien joka paivaisiin paatoksiin ja kayttay-
tymiseen. (Hiltunen 2012, 93-95.)

"Miksi miljoonat ihmiset lopettavat tietyn tyylisten vaatteiden kaytén? Mika muuttaa ihmis-
ten mieltymyksen ruokaan, musiikkiin ja autoihin? — Trendi.” (Vejlgaard 2007.) Kirjassaan
Anatomy of a Trend trenditutkija Henrik Veljgaard (2007) avaa kasitteen trendi alkuperaa
ja sen eri merkityksia erilaisille yhteisdille. Trendi-sana on saanut hdnen mielestéaan al-
kunsa englannin kielen vanhasta sanasta, joka kddnnetddn suomeksi sanaksi kaantya.
Vejlgaardin mukaan trendi-sana merkitsee tilastotieteilij6ille, yhteiskuntatieteilijoille ja
suunnittelijoille kaikille eri asioita. Hiltunen (2012, 94) méaarittelee trendin muutoksen suun-
naksi, joka nakyy lahimenneisyydessa tai tind paivana ja saattaa jatkua samanlaisena

myds tulevaisuudessa.

Veljgaardin (2007) mukaan trendin syntymisen perustana on sen levinneisyys suuriin
massoihin. Trendi ei ole trendi, ennen kuin se on saavuttanut suurten massojen suosion.
Trendin syntyminen léhtee aina toisinajattelijan uudesta tavasta tehda jokin asia. Tallaisia
toisinajattelijoita ovat innovaattorit tai trendien luojat. Vain vajaa yksi prosentti vaestosta
kuuluu naihin toisinajattelijoihin. Toisinajattelijoiden synnytettya uuden trendin, trendisette-
rit ovat ensimmainen ryhma, jotka omaksuvat tdmén uuden asian osaksi toimintaansa.
Trendisetterit ovat avainasemassa uusien trendien syntymisen kannalta, silla he paattavat
tuleeko uudesta asiasta tapa toimia. He ovat avoimia ja uteliaita ihmisig, joille muutos on
positiivinen asia. Trendisettereitd on vaestdsta noin viisi prosenttia. Trendisettereiden hy-
vaksyessa trendin siitd kasvaa suuremman vaeston ilmid. Trendia alkavat seuraamaan
omaksujaryhma, joihin kuuluvat kymmenen prosenttia vaeststa. Tama ryhma koostuu
trendisettereiden kaltaisista ihmisista, jotka kuitenkin haluavat ndhda uuden asian muiden
kaytdssd, ennen kuin ottavat sen itse kayttoon. Trendin levitessa yha eteenpdin se saa-
vuttaa varhaisen valtavirran ryhmaén, johon kuuluu 20 prosenttia vaestdsta. Tahan ryh-
maan kuuluvat ihmiset omaksuvat uuden asian ennen sen paatymista valtavirralle. Valta-
virtaan kuuluu 40 prosenttia vaestostd, jotka omaksuvat trendin vasta ndhdessaan sen
saavuttavan varman aseman. Myohaisen valtavirran ryhméa hyvéksyy trendin vasta silloin

kuin kaikki muutkin toimivat jo uuden tavan mukaan. Myohaiseen valtavirtaan kuuluu 15



prosenttia vaestosta, ja heille ominaista on muutoksen epdily ja vastustaminen. He omak-
suvat muutokset vasta pakon edessa. 10 prosenttia vaestosta kuuluu vanhoillisten ryh-
maan, jotka eivat halua muutosta ja eivat suostu muuttamaan tapojaan toimia. Anti-inno-
vaattori ryhma muodostuu yhdesta prosentista vaestosta, jotka eivat suostu omaksumaan

muutoksia lainkaan. Tah&n ryhmaan kuuluvat muun muassa Amishit. (Veljgaard 2007.)

Kahvila-alalla trendien vaihtelut nakyvat kahviloiden tarjonnassa ja uusien trendikahviloi-
den syntymisend. Suomeen alan trendit rantautuvat usein hitaasti ulkomaiden kautta.
Trendit leviavat kuitenkin nykypaivana nopeammin sosiaalisen median valityksella. Sosi-
aalisen median vaikuttajia voidaan pitda Veljgaardin kuvaamina trendisettereing, jotka
paattavat, mitka trendit leviavat sosiaalisen median kautta laajemmalle joukolle. Kahvila-
alalla vallitsevat tietyt kahvi- ja ruokatrendit, joista osa ovat ohi menevia trendeja ja toiset
taas vakiinnuttavat asemansa pidemmaksi aikaa. Vuosia sitten suurin osa kuluttajista ei
edes tiennyt, mitd vegaanisuus tarkoittaa. Tana paivana se on vakiinnuttanut paikkansa

kahviloiden valikoimissa ja kuluttajien sydamisséa yha kasvavassa maarin.

Kahviloiden liiketoiminnan elinehtona on huomioida ajoissa tulevaisuutta ja olla ajan ta-
salla hallitsevista trendeista. Nykypaivana megatrendi ilmastonmuutos ja siihen liittyva
trendi kestava kehitys ovat nahtavissa hyvin monissa Helsingin kahviloissa. Kahvilat ovat
muuttaneet toimintaansa ekologisempaan suuntaa ja valmistuvat tulevaisuuteen, jossa
ekologisuus ei ole enaé vaihtoehto, vaan elinehto. Kahvilat ovat keskittyneet ruokahévikin
minimointiin, take-away astioiden ja valineiden muuttamiseen ekologisemmiksi ja vihreisiin
arvoihin. Jo vuosia pinnalla ollut vegaanisuus trendi on vakiinnuttanut paikkansa osaksi
kahviloiden valikoimaa. Tama on hyva esimerkki kahviloiden reagoimisesta erilaisiin ruo-
katrendeihin. Muutama vuosi sitten suurimman osan Helsingin kahviloiden listoilta ei 16yty-
nyt vegaanisia vaihtoehtoja ollenkaan. Nyt muutama vuosi myohemmin kahviloiden lis-
toilta l16ytyy useita vegaanisia vaihtoehtoja ja uusia vegaanituotteita kehitetddn jatkuvasti.
Kahvilat mainostavat myds mielellddn trenditietoisuuttaan ja haluavat nayttaa kuluttajille
olevansa ajan tasalla. Yksi esimerkki téllaisesta mainostamisesta on suomalaisen ketju-
kahvila Picnicin mainoslause, joka kuuluu "Meilla tehty Sinulle.” (Picnic.) Tassa lauseessa
halutaan korostaa, etté Picnicissé tarjoiltavat tuotteet ovat itsetehtyjé. Asiakkaat arvosta-

vat yh& kasvavassa maarin itsetehtyja tuotteita.

Laheskéaan kaikki kahvilat eivat ole niin sanottuja trendikahviloita, mutta siita huolimatta
heidan on otettava huomioon hallitsevat ja tulevat trendit selvitikseen. Kahviloiden on en-
nakoitava tulevaisuutta, jotta he ovat valmiina reagoimaan tulevaisuuden tuomiin haastei-

siin tarpeeksi ajoissa. Kahviloiden on havainnoitava liiketoimintaymparistdaan ja sita



kautta huomioitava kilpailijoiden tekemiset ja asiakkaiden ajatukset. Yritykset pystyvat kar-
toittamaan tulevia muutoksia esimerkiksi toimintaymparisto- ja riskianalyysien, tilasto- ja

trendiextrapolaatioiden ja strategisen ennakoinnin avulla. (Opetushallitus.)

2.2 Megatrendit

Megatrendi kasitteen lanseerasi amerikkalainen futuristi John Naisbitts kirjoittaessaan sa-
mannimisen kirjan vuonna 1980. Kirjan perustana kaytettiin laajaa tutkimusty6ta, jonka
Naisbitts toteutti apulaistensa avustuksella. Tutkimuksessa kaytiin lapi mediaa, jonka ana-
lyysin tuloksena syntyi edelld mainittu kirja. Naisbittsin ensimmainen kirja toi megatrendi
kasitteen osaksi julkista keskustelua. Naisbittsin kirja sai myéhemmin jatkoa erilaisten me-
gatrendeja kasittelevien teosten kautta, joiden kirjoituksesta vastasi Naishitts itse lahipii-
reineen. Megatrends 2000 kirjassaan Naisbitts maaritteli megatrendien olevan laajoja yh-
teiskunnallisia, taloudellisia, poliittisia ja teknologisia hitaasti muodostuvia muutoksia. Han
painotti megatrendien vaikuttavan inmiskuntaan seitsemasta kymmeneen vuoteen tai jopa
mahdollisesti pidempéaéankin. Kasitteesta megatrendi on tullut yksi alan keskeisimmista ka-
sitteista. (Hiltunen 2012, 78-79.)

Megatrendeilla tarkoitetaan tulevaisuuden suuntaa madrittelevia ilmi¢ita tai trendien jouk-
koa. Megatrendit ovat kehityksen suuria aaltoja tai linjoja ja kehityssuuntia, joiden histo-
riaa pystytaan havainnoimaan ja tarkastelemaan. Megatrendi on erittdin laaja koko-
naisuus, joka koostuu makrotasonilmidista ja tapahtumakuvauksista, seka silla on suuria
ja pitkaaikaisia vaikutuksia yhteiskunnassa. (Sitra 2018.) Hiltusen (2012, 79) mukaan me-
gatrendit ovat vahvasti lasn&, vaikuttavat kaikilla elaméanalueilla ja kuvaavat tata hetkea.
Megatrendit ovat usein levinneet maantieteellisesti laajasti, mutta ne eivét aina ole siita
huolimatta tdysin globaaleja. Edes megatrendin "globalisaatio” ei voida katsoa olevan glo-
baali, silla sen vaikutukset esimerkiksi Pohjois-Koreassa ovat viela erittéin pienet. Mega-
trendit mielletdén pitkdkestoisiksi ilmidiksi, mutta ne eivat ole pysyvia. Megatrendit saatta-

vat muuttua ja kadota ajan kuluessa.

2.3 Merkittavat megatrendit

Helsingin Sanomat (2018) tekivat alan asiantuntijoiden avulla listauksen, jossa kuvattiin
yhdeksan maailmaa muuttavaa megatrendid. Kyseinen lista sisaltdd globaaleja ilmioita,
seka arkielamaan liittyvia trendejd. Naiden megatrendien vaikutukset heijastuvat myds
vahvasti kahvila-alaan. Nama asiantuntijoiden mukaan maailmaa mullistavat megatrendit

ovat



- Ty6n murros: kun robotit korvaavat minut

- Teknologian kehitys: teknoély tulee kaikkialle

- Energia: aurinkovoima nousee idasta

- llmaston muutos: yhtena laékkeena kiertotalous
- Vaest0: toiset maat vanhenevat, toiset nuortuvat
- Kaupungit: kasvu Kiihtyy, valta kasvaa

- Uusi maailman jarjestys: maailma ilman johtajaa
- Ruoka: oikeanlainen ravitsemus on uskonto

- Terveys: treenaajien nouseva trendi on lepo

Monet naisté edella mainituista megatrendeistd on mainittu myds muussa kirjallisuu-
dessa ja tutkimuksissa. Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi naista keskeisimpia.
Tyon murros ndhdaan uhkana, silla ihmisen rooli automaation maailmassa on heratta-
nyt paljon epavarmuutta. Koneet ovat korvaamassa lukuisia ammatteja, silla ndma hoi-
tavat tehtavat turvallisemmin ja nopeammin. (Helsingin Sanomat 2018.) Syita ty6n ja
palvelukehityksen murrokseen I6ytyy monia, mutta kun tehokkuudesta ja ajansaastosta
ovat tulleet nykypaivan avainsanoja lopputulos on kaikilla aloilla sama. Syitd automaa-
tion ja teknologian hyddyntamisen valttaméattomyydelle ovat myds lansimaissa tapahtu-
nut tydnhinnan nopea nousu ja maailman muuttuminen 24/7- systeemiksi. Tyén murros
voidaan nahda myods mahdollisuutena, silla ei tyé katoa murroksen mukana vaan se
muuttaa muotoaan. Tulevaisuudessa tyo tulee olemaan ndkymattomampéaa tausta-
tyota. (Kokko 2012.)

Katsoessa muutama vuosikymmen taakse pain huomaamme, miten vauhdilla teknolo-
gia on kehittynyt. Jopa viime vuosien kehitys on ollut hurjaa ja uudet keksinnét saavut-
tavat laajat massat yha nopeammin. Puhelimien kehittdminen ja niiden kehittAminen
alypuhelimiksi on yksi esimerkki teknologian kehittymisesta. (Hiltunen 2012, 87-89.)
2000-luvulla kehitettiin tekodly ja vuosi vuodelta se kehittyy lisda. Tekoalyn avulla ihmi-
nen pystyy etsimaan verkosta sekunneissa tietoa ja tallentamaan tietoja pilvi palvelui-
hin. Tiedon valittaminen nopeutuu entisestadn, kun 4G-verkko vaihdetaan lahitulevai-
suudessa ainakin sata kertaa nopeampaan 5G-verkkoon. Tekoalyn avulla maailmaa
sirutetaan, jotta kaikkea toimintaa voitaisiin helpottaa. Tulevaisuudessa tekodlyn avulla
voidaan luultavasti jopa olla yhteydessa suoraan ihmisen sahkadisiin aivokayriin. (Hel-

singin Sanomat 2018.)



llImastonmuutos tulee olemaan myos lahitulevaisuudessa suurimpia megatrendeja. Il-
mastonmuutoksella tarkoitetaan maailmanlaajuista ilmaston lAmpenemista. llmaston-
muutos voidaan liittda lahes kaikkiin muihin tassa listauksessa kasiteltyihin kehityskul-
kuihin. llmastonmuutoksen hillitsemiseksi on esitetty nyt muiden keinojen liséksi kierto-
taloutta. Kiertotalouden avulla pyritddn talouskasvuun niin, ettd maapallon rajallisia re-
sursseja ei tuhlata. (Helsingin Sanomat 2018.) Erialojen yritykset ovat joutuneet reagoi-
maan ilmastonmuutoksen hidastamisen asettamiin vaatimuksiin. Kuluttajat ovat yha tie-
toisempia ilmastonmuutokseen liittyvista uhista ja vaativat yrityksiltd ekologisempaa toi-
mintaa. Kahvila-alalla muutos on nahtavilla selvasti. Kahvilat pyrkivat ottamaan yha
enemman huomioon toiminnassaan ekologisuuden. TAméa nakyy vihreina arvoina, kier-
ratyksena ja take-away valineiston muutoksina ekologisempiin. Yksi hyva esimerkki
kahviloiden ekologisemmasta toiminnasta on ruokahavikin vahentaminen. Ruokahavi-
kin pienentamiseksi kahvilat ovat ottaneet kayttéon erilaisia keinoja. On olemassa so-
velluksia, joiden kautta kuluttaja voi ostaa havikkiannoksen edullisempaan hintaan. Tal-
laisia sovelluksia Suomessa ovat esimerkiksi Lunchie Market ja ResQ Club. Osa kahvi-
loista myy myds tietyn kellon ajan jalkeen tuotteita edullisemmin. Havikkiruoan ympa-
rille on syntynyt lukuisia yrityksia ja ilmi6 tulee kasvamaan tulevaisuudessa. (Aamulehti
2018.) Suomeen avattiin vuonna 2016 ensimmainen havikkiruokaravintola Loop. Loo-

pin annokset valmistetaan Helsingin ruokakauppojen havikeista. (Loop.)

Vaeston kasvu, ikd&ntyminen ja likkuminen ovat ilmidita, jotka tulevat olemaan maail-
manlaajuisesti keskeisempia puheenaiheita tulevaisuudessa. Suomessa vaesto ikaan-
tyy ja seuraavien 15 vuoden aikana on arvioitu tydikaisen vaeston vahenevan 30 000
ihmisella. Ratkaisu hyvinvointivaltion yllapitamiseksi on maahanmuutto, silla tydikaisten
vahentyessa tulevaisuudessa valtiolla on useampi elatettava yhta tyonikaista kohti.
Suomen tavoin Euroopassa ja Yhdysvalloissa lapsia syntyy yh& vahemman ja ihmisten
elinik& on pidempi kuin koskaan. Aasiassa ja Afrikassa nakyy painvastainen ilmio; lap-
sia syntyy enemman kuin koskaan ja ihmiset kuolevat jopa monta vuosikymmenté nuo-
rempana kuin muualla maapallolla. Taman ilmién seurauksena vaestd nuortuu. Siirto-

laisuus ja pakolaisuus vaikuttavat omalta osalta vaestoon. (Helsingin Sanomat 2018.)

Kaupunkien kasvu Kiihtyy, jonka seurauksena maailman suurkaupunkien odotetaan
kasvavan entisestaan. Yli 10 miljoonan ihmisen asuttamat megakaupungit lisdantyvat
YK:n arvion mukaan 28 kaupungista 41 kaupunkiin vuoteen 2030 mennessé. Maapallo
on kaupungistunut nopeasti viime vuosisadan puolen vélin jalkeen ja vuoteen 2050
mennessa kaupungissa asuvien ihmisten maaran odotetaan nousevan niin, ettd maail-

man vaestdsta 66% asuu kaupungeissa. (Helsingin Sanomat 2018.)



Oikeanlainen ravinto ja terveyden optimointi ovat olleet hallitsevia ruokatrendeja viime
vuosien aikana. Lahi- ja luomuruoka, kasvis- ja vegaanivaihtoehdot seka hyvinvointi
ovat avainasemassa nyt ja tulevaisuudessa. Kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia
ruoan alkuperasta ja sen sisallésta. Kasvipohjaiset maidot korvaavat kahviloissa elain-
pohjaiset maitovaihtoehdot. Sosiaalinen media toimii erilaisten terveys trendien nopean
leviamisen mahdollistajana, kun ihmiset ottavat esimerkkid sosiaalisen median vaikut-
tajien ruokavalioista ja treeniohjelmista. (Aamulehti 2018.) Helsingin Sanomien (2018)
mukaan monelle oikeanlainen ravitsemus on kuin uskonto. Julkisuuden henkildt naytta-
vat esimerkkia muille noudattaessaan tietynlaisia ruokavaliota. Trendikkéissa dieteissa
jatetadan pois ruokavaliosta sokeri, punainen liha, gluteeni, maitotuotteet, soijatuotteet,
alkoholi ja kofeiini. Tulevaisuudessa trendi viedaan viela pidemmalle. Ruokavalion vai-

kutus kokonaisvaltaiseen elamanhallintaan halutaan selvittaa.

Megatrendien vaikutus nékyy kahvilaliketoiminnassa vahvasti. Digitalisaatio nakyy
alalla palveluiden murroksena. Itsepalveluteknologia lisdantyy tulevaisuudessa entises-
taan, silla asiakkaat arvostavat helppoja ja nopeita palveluita. LAnsimaissa tapahtunut
tydnhinnan nopea nousu ja sitéd kautta yritysten tuottavuushaasteet ovat lisanneet tar-
vetta l0ytaa digitaalisia ratkaisuja. (Kokko 2015, 17-19.) limastonmuutos vaikuttaa
myos kahvila-alallaan ja alan yritysten on kehitettava tulevaisuudessa yha ekologisem-
pia toimintamalleja ja suosittava vihreitd arvoja. Ajatus kestavasta kehityksesté on jo
laajalti n&kyvilla alalla ja yrityksien uusi kilpailukyky onkin se, kenen toiminta on ekolo-
gisinta. Vaeston ikdantyminen nakyy alalla tydvoimapulana, johon ratkaisuna pidetaan

maahanmuuttoa (Sippola 2008.)

2.4 Heikot signaalit

Jo 1970-luvulla tutkija Igor Ansoff puhui heikoista signaaleista. Ansoffin mukaan (1970)
"Heikot signaalit ovat yrityksen sisaisia tai ulkoisia varoitusmerkkeja, tapahtumia ja kehi-

tyssuuntia, jotka ovat liian heikkoja, jotta niiden vaikutuksia voitaisiin maarittaa.”

Lahes kaikki meista ovat joskus kuulleet tai nahneet ensimmaisid merkkeja jostain itsel-
leen tuntemattomasta asiasta, joka on herattanyt oman kiinnostuksen tai jota kohtaan on
ollut epailevainen, mutta myohemmin huomannut tdméan asian levinneen jopa maailman
laajuiseksi trendiksi. Naitéd ensimmaisia merkkeja kutsutaan heikoiksi signaaleiksi. Heikko-
jen signaalien maaritteleminen on haastavaa, silla signaaleja on mahdoton sitoa aikaan,
niilla ei ole tunnistettavaa menneisyytta ja ne ovat ainutkertaisia. Heikon signaalin ja tren-
din maaritelmét sekoitetaan helposti kesken&an, mutta on muistettava, ettei heikko sig-

naali ole sama asia kuin trendi. Heikko signaali saattaa ajan kanssa muuttua trendiksi.



(Mannermaa 2004, 113-117.) Heikko signaali maaritelladn muutoksen ensioireeksi tai
nousevan asian merkiksi, joka tulevaisuudessa saattaa olla mahdollisesti merkittava.
Usein toimintaymparistda tutkiessa nousee esiin heikkoja signaaleja, joita kaytetaan muun
muassa trenditarkastelun tukena. Nain heikoista signaaleista tulee osa tulevaisuuden en-
nakointia. Heikkoja signaaleja kaytetddn lisaksi tuomaan esille ja laajentamaan vaihtoeh-
toisia tulevaisuuksia, sek& haastamaan yksipuolisia odotuksia tulevaisuudesta. (Sitra
2019.)

Heikko signaali voidaan jakaa kolmeen osaan; itse asiaan tai ilmidon, asiasta kertovaan
signaali ja signaalin vastaanottamisen tulkintaan. Heikoille signaaleille keskeisimpia
omaispiirteitd ovat uutuus, yllattavyys, haastavuus, merkityksellisyys ja viive. Uutuudella
tarkoitetaan heikon signaalin merkki& uudesta asiasta. Yllattavyydella viitataan siihen, etta
heikko signaali on usein yllattava ja odottamaton sen tulkitsijan kannalta. Heikko signaali
haastaa nykyiset ja jarkevalta tuntuvat asiat, joka tekee siitd haastavan havaita. Merkityk-
sellisyydella tarkoitetaan heikon signaalin mahdollista merkitysta tulevaisuudessa. Viive
kuvaa heikon signaalin tdman hetkistd merkityksettomyytta, silla asia vaatii aikaa tullak-
seen merkitykselliseksi. (Sitra 2019.)

Heikot signaalit ovat merkittédvassa roolissa yritysten ennakoidessa tulevaisuutta. Yritysten
on opittava tunnistamaan toimintaymparistostaan heikkoja signaaleja uhkien ennakoi-
miseksi, kilpailuedun saavuttamiseksi ja paremman palvelun rakentamiseksi. Viime vuosi-
kymmenten esimerkkien valossa tiedetdan tiettyjen markkinaosuuksien pienentyneen ja
liketoimintamallien jopa kaatuneen kokonaan tiettyjen alojen ollessa taysin valmistumatto-
mia tuleviin muutoksiin. Teollisen vallankumouksen my6ta koneet korvasivat inmiset. Uu-
dempana esimerkkina printtimedian toimintaedellytysten menetys lahes kokonaan interne-
tin saapuessa. Edella mainituissa tapauksissa heikkojen signaalien tunnistaminen tar-
peeksi ajoissa olisi voinut auttaa alan yrityksia mukautumaan tulevaisuuden tuomiin muu-
toksiin. (Tuominen 2015, 11.)

Heikkojen signaalien havaitsemisen tarkeytta yritysmaailmassa voidaan kuvata osuvasti
Day& Schoemarkerin (2005, 135-148) kayttdAman esimerkin avulla. Esimerkissé kuvataan
kahta pitkaaikaista kilpailevaa panimoa Anheuser-Buschia ja Coorssia. Anheuser-Busch
tunnisti varhaisessa vaiheessa pienen kuluttajaryhman, jolle terveellinen elamantapa oli
keskeisessa roolissa. Yritys reagoi nopeasti ja toi markkinoille védhakalorisen oluen, joka
saavutti hyvin nopeasti kevytoluiden markkinoilla Yhdysvalloissa seitsem&n prosentin
osuuden. Kilpailija Coors ei ndhnyt samanlailla terveellisyys ilmion potentiaalia, ja ei tien-

nyt tai ollut kiinnostunut kevytolueen suosion mahdollisuudesta. Coorsilta vei kaksi vuotta



tuoda markkinoille oma kevytoluensa, joka saavutti markkinaosuudesta vain alle prosen-

tin.
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3 Kahvilakulttuuri

Tassa kappaleessa tarkastellaan kahvin ja suomalaisen kahvilakulttuurin historiaa, seka
kuvataan miltd suomalainen kahvilakulttuuri nayttaa tana paivana. Suomalaista kahvila-
kulttuuria tutkiessa huomataan sen olevan viela selvasti jaljessd muihin Euroopan maihin
ja Pohjois-Amerikkaan ndhden. Uudet trendit rantautuvat Suomeen hitaammin, joten se
mik& oli muualla muodissa vuosia sitten, on nyt vasta alkanut saavuttaa suosiotaan Suo-
messa. Tilanne on kuitenkin muuttumassa paljolti sosiaalisen median ansiosta, joka mah-
dollistaa tiedon nopean kulun ympéari maailmaa. Suomalaiset lampenevat hitaasti, mutta
muutos on jo nyt osittain nahtavissa. Suomalainen kahvilakulttuuri kehittyy ja saa vaikut-

teita muualta maailmalta. (Jaatinen 2006.)

Suomalaiset ovat maailman suurimpia kahvin kuluttajia. Euroopean Coffee Federationin
teettdméssa European Coffee Report 2012-2013 tutkimuksessa selvisi, ettd Suomeen
vuonna 2010 tuodun raakakahvin maara oli 1,1 miljoonaa 60 kilon sakkid. Vuonna 2010
Suomessa kulutettiin 12,26 kiloa henkilé kohden. (Huhtonen 2015,26.) Suomalaisessa
kahvilakulttuurissa voikin ndhdéa suodatinkahvin nousseen taas trendikkaaksi. Kasin suo-
dattaminen on yksi taméan vuoden isoimpia kahvitrendeja. Erilaisilla suodatus menetelmilla
voidaan vaikuttaa kahvin makuun, ja valmistusmenetelmaa varten tarkoitettuja laitteita 16y-
tyy markkinoilta lukuisia. My6s kahvipapujen alkuperé kiinnostaa yha useampaa kulutta-
jaa. Mista kahvi on perdisin, miten se on viljelty ja missa se on paahdettu. (ProResto
2018.)

3.1 Kahvin historia

Kahvin alkupera on paikannettu nykyiseen Etiopiaan. Arkeologiset kaivaukset osoittavat,
ettd luonnonvaraista kahvia on kasvanut alueella yhta pitkaan kuin sielld on ollut asutusta.
Aiemmin kahvin kayttétapa poikkesi suuresti nykyisestd; kahvimarjoista valmistettiin alko-
holintapaista piristavaa juomaa. Kahvin keksimisesta on olemassa monia tarinoita, eika
ole tarkkaa varmuutta siitd, kuka l6ysi kahvin. Tarinat sijoittuvat vuosille 500-900 jKr.Tun-
netuimman tarinan mukaan vuohipaimen nimeltd&én Kaldi kertoi kahvin piristavien ominai-
suuksien ldytamisesta. Kaldin tarinan kulku vaihtelee eri kirjallisuuksissa. Erdan tarinan
mukaan Kaldin vuohet sdivat eraén pensaan marjoja, jonka jalkeen ne olivat muuttuneet
erikoisen vilkkaiksi. Kaldi maistoi marjoja myos itse, huomasi niiden piristavan vaikutuk-
sen, mutta paivitteli niiden vahvaa makua. Kaldi koitti myéhemmin murskata marjat ja se-

koittaa niitd kuumaan veteen. Han kertoi juomasta eteenpain laheisen luostarin johtajalle.
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Luostarin johtaja uutti kahvimarjoista juomaa pysyakseen virkedna illan rukoushetken jal-

keen ja pian kyseisen juoma saavutti suuren suosion munkkien keskuudessa. (Paulig.)

Nykypaivan kahvin kaltaisen juoman valmistamisen keksiminen uskotaan olevan arabia-
laisten juuria. Kahvi levisi Etiopiasta arabimaihin maiden valisen vilkkaan kaupan ansiosta
500-1000-luvulla. Pidetd&n myods mahdollisena, etté etiopialaiset istuttivat kahvipuita Je-
meniin valloittaessaan sitd vuosikymmenia 500-luvulla. Arabiamaissa kahvia pidettiin
aluksi ladkkeena ja jotkut pitivat sité jopa uskonnollisena juomana, mutta se levisi myds
arkikayttéon hyvin pian. (Huhtonen 2015, 16.) 1200-luvun puolivalissa arabialaiset keksi-
vat alkaa paahtamaan kahvipavut, jotka I6ytyivat kahvimarjojen sisalta (Paulig.) Ensim-
maiset kahvilan kaltaiset kahvihuoneet avattiin Mekassa 1500-luvun alussa. Mekka oli jo
silloin islaminuskoisten pyha kaupunki, jossa alkoholin kaytto ei ollut hyvéksyttavaa ja nain
ollen kahvin ja kahvihuoneiden suosio lisdantyi entisestdan. Jo ensimmaisissa kahviloissa
on huomattu kavijéiden motiivina olleen sosiaalinen kanssa kayminen. Tahan aikaan ei
viela ollut olemassa kunnollisia ravintoloita ja vierailuja kapakoissa pidettiin sopimatto-
mana. Kahviloissa toisten ihmisten tapaaminen oli luontevaa ja se mahdollisti kodin ulko-
puolisen seuraeldman. Kahviloita pidetdankin avain roolissa kahvin levittdjana maailmalle.
(Jaatinen 2006, 13.) Kahvi kulkeutui mydhemmin pyhiinvaeltajien mukana Mekasta Persi-

aan, Egyptiin, Pohjois-Afrikkaan ja Turkkiin. (Bostrém ym. 1997, 7.)

3.2 Kahvilakulttuurin historiaa Euroopassa ja Suomessa

Kahvi rantautui Eurooppaan 1600-luvun alussa kauppiaiden ja loytoretkien ansiosta. Ve-
netsialaiset kauppiaat kuljettivat ensimmaisind eurooppalaisina vuonna 1615 raakakahvia
Mochan satamasta Jemenista Italiaan. Kahvia tuotiin myds Eurooppaan ensin laakeai-
neena, mutta pian venetsialaiset oppivat paahtamaan papuja ja alkoivat valmistamaan
kahvista kirkkaampaa juomaa. Italialaiset toimittivat kahvia muualle Eurooppaan. Kahvia
vastaanottivat ensimmaisind Lontoo, Marseille ja Amsterdam. Nykypéivan merkittavaan
kahvilakaupunkiin Wieniin kahvi kulkeutui turkkilaisten sotilaitten kautta Turkin piirittdessa
Wienin. (Bostrom ym. 1997,8.)

Euroopan ensimmaiset kahvilat perusteettiin vasta monia vuosikymmenia myéhemmin
kahvin saapumisesta. Lontooseen avattiin Euroopan ensimmainen kahvila vuonna 1652.
Englannissa kahviloissa tarjoiltiin myds muita juomia kahvin liséksi, kuten alkoholia ja
teetd. Englanti ei kuitenkaan menestynyt erityisesti kahvilamaana, silla teen suuri suosio
vei voiton. My6hemmin monet Englannin vanhoista kahvihuoneista muuttui pubeiksi. Eu-

roopan yhteen nykypaivan suosituimpaan kahvilakaupunkiin Wieniin avattiin ensimmainen
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kahvila vuonna 1683. Wieniin kulkeutui kahvipapuja sodan aikana turkkilaisten piirityk-
sessd. Wienilainen kauppias Franz Georg Kolschitzky kehitti pavuista uudenlaisen kah-
vijuoman, johon lisattiin maitoa ja hunajaa. Tama melangeksi kutsuttu juoma teki Wienista
maitokahvin synnyin kaupungin ja loi sinne aivan omanlaisensa kahvilakulttuurin. Wienilai-
sille kahviloille ominaista olivat koristeellisuus; kattokruunuja, kullattuja peileja ja maalauk-
sia. Wienildiseen kahvilakulttuuriin kuuluivat vesilasillisen nauttiminen kahvin kanssa ja
elavan musiikin kuuntelu. Nama tavat levisivat Wienisté pikkuhiljaa ympari Eurooppaa.
(Jaatinen 2006, 20-21.)

Yhtena Euroopan johtavana kahvikulttuurimaana pidetty Ranska ei ollut kahvilakulttuurin
kehityksessa ensimmaisten joukossa. Ensimmainen kahvihuone avattiin Ranskassa
vuonna 1671 Marseillen kaupunkiin. Ranskassa sééty luokitteli kansalaisten kahvittelu-
mahdollisuudet poiketen muista Euroopan maista. Ranskassa kahviloita oli kolmenlaisia;
kuningasmielisten, jakobiinien ja sitoutumattomien kahvilat. Kahvinjuontia pidettiin Rans-
kassa hienostuneena, ylemman luokan tapana. 1800-luvun alkupuolella Ranskan kahvila-
kulttuuri kukoisti ja pelkastaan Pariisin alueella sijaitsi noin 600 kahvilaa. Tama oli Rans-
kan kahvilakulttuurin muutosaikaa, jolloin kahvilat olivat erityisesti suosiossa taiteilijoiden,
ylioppilaiden ja tyottémien keskuudessa. Italialaiset kahvihuoneet saivat paljon vaikutteita
ranskalaisista. 1900-luvun alussa italialainen Luigi Berrezza keksi espressokoneen, jolloin
nykypaivan kahvilakulttuurin keskeinen juoma espressokahvi keksittiin. (Jaatinen 2006,
22.)

Ruotsin ensimmainen kahvihuone avattiin Tukholmaan vuonna 1690. Tukholmassa perus-
tettiin sokerileipureiden kilta vuonna 1767, jonka vaikutuksesta perustettiin konditorioita,
joissa sokerileipurit myivat leivonnaisia kahvin kanssa. Suomeen kahvi saapui vasta 1700-
luvulla Tukholmasta Turun sataman kautta. Kahvi heratti suomalaisissa mielenkiintoa,
mutta samalla siihen suhtauduttiin epéluuloisesti ja se koettiin jopa vaaralliseksi. Tahan
aikaan ei olisi voinut uskoa minkalaisen koko kansanlaajuisen lapimurron kahvi tulisi teke-
maan suomalaisessa yhteiskunnassa. Suomeen avattiin ensimmaiset kahvilat 1700-luvun
puolivalissa, jotka saivat vaikutteita ruotsalaisista kahviloista. Suomessa oli kova kysynta
myds konditorioille, silla turkulaiset olivat hakeneet leivonnaisia Tukholmasta asti. Turku-
lainen Zacharias Halling sai vuonna 1760 Suomen ensimmaiset sokerileipurin oikeudet.
Helsinkiin kahvi rantautui hitaammin ja Turussa oli 1700-luvulla selvasti enemmaén kahvi-
loita ja konditorioita kuin Helsingissa. Kahvi oli tuohon aikaan ylemman luokan miesten
kallis juoma, joka kuului jo tuolloin yhdessaoloon ja seurusteluun. Vuonna 1861 jolloin
Suomen ensimmaisia kahviloita oli jo avattu Turkuun ja Helsinkiin, Yrjo Sakari Yrjo-Koski-

nen keksi suomenkielisen sanan kahvila. (Jaatinen 2006, 24: Tikka ym. 2013, 9.)
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Suomeen perustettiin ensimmainen sikuripaahtimo vuonna 1785, mutta vasta 1800-luvun
puolessa valissa muut suomalaiset sikuritehtaat saivat jalansijan. Kahvin paahtaminen ja
paahtimot saavuttivat kuitenkin todellista suosiota Suomessa vasta 1800-luvun lopulla.
C.Blomberg perusti Helsinkiin suomen ensimmaisen kahvipaahtimon 1883. Suomen kah-
vipaahtimo historian suuri kdannekohta oli vuonna 1904, jolloin Gustav Pauligin kahvi-
paahtimo alkoi ensimmaisena suomalaisena jéalleenmyymaan kahvia. Paulig on nykypéi-

vana Suomen merkittvin ja tunnetuin paahtimo. (Huhtonen 2015, 25.)

Ruotsissa ja Suomessa oli 1700-ja 1800-luvulla voimassa useita viranomaisten asettamia
kahvikieltoja. Kahvikieltojen taustalla oli erilaisia syita. Kahviin suhtauduttiin epailevéisesti
sen haittavaikutusten kuten unettomuuden, riippuvuuden ja levottomuuden takia. Kahvi
soti my6s valistusajan periaatteita vastaan, silla se oli joidenkin ndkemysten mukaan kallis
ja hyddyton tuontitavara, joka heikensi oman maan taloutta. Jo tuohon aikaan suomalais-
ten intohimo kahvin juontiin nékyi vahvasti ja kahvin kieltolakien aikana kahvia salakulje-
tettiin Suomeen ja sité juotiin salassa viranomaisilta. Suomen viimeinen kahvikielto kumot-
tiin vuonna 1802, jonka jalkeen suomalainen kahvin juonti ja kahvilakulttuuri alkoivat muo-
toutumaan. (Tikka ym. 2013, 9-10.)

1800-luvulla Helsingin kahvilakulttuuri lahti nousuun ja sai vaikutteita eurooppalaisesta
kahvilakulttuurista maahan muuttaneiden sveitsildisten sokerileipureiden kautta. Talléin
perustettiin ensimmaisia kahviloita, jotka muistuttivat jo hyvin paljon nykyaikaista ajatusta
kahvilasta. Voidaan siis sanoa, etté nykyisen kahvilakulttuurimme juuret ovat tuossa
ajassa. Kahvi ei ollut enda pelkastdan ylemman luokan miesten juoma, vaan sita nautittiin
myos kahviloissa pariskuntien kesken. Kahviloissa istuskelusta tuli osa kaupunkilaista ela-
mantapaa, kahvilat alkoivat panostaa sisustukseen ja kahvin kanssa nautittaviin tuotteisiin
kuten pikkuleipiin ja leivoksiin. (Tikka ym. 2013, 10.)

Kahvilakulttuuri yleistyi ja monipuolistui Suomessa entisestaan 1900-luvulla. Kahvilat laji-
teltiin kolmeen eri ryhméén sosiaaliluokan mukaan. Ylemman luokan kahvilat saivat luvan
olla avoinna pidempéaan kuin kahvilat, joissa alempi luokka asioi. Usein alemman luokan
edustajat nauttivat kahvinsa tuohon aikaan kioskeissa ja torikahviloissa. Kahvin juonti ja
kahvilakulttuuri koki jalleen kolauksen Suomessa, kun 1940-luvulla sota-aika vaikutti kah-
vin myyntiin ja kauppaan maailmanlaajuisesti. Sodan aiheuttamina pulavuosina jouduttiin
kayttdAm&an kahvin korviketta, joka sisélsi aitoa jauhettua kahvipapua vain 15-25%. Pa-
himpina pulavuosina 1944-1946 juotiin jopa kahvin vastiketta, joka ei sisdltanyt lainkaan
kahvia. Viela pitkaan pula-ajan loputtuakin sodan vaikutus nakyi helsinkildisessa kahvila-
kulttuurissa. Kahvilakulttuuri oli hillitty& ja siin& noudatettiin tarkkoja etiketteja. Ajan kulu-

essa myos nuoret alkoivat viettda vapaa-aikaansa kahviloissa. (Tikka ym. 2013, 10-11.)

14



Yksi suuri kahvilakulttuuriin vaikuttanut muutos tapahtui vuonna 1969, kun keskioluen
myynti vapautettiin. Kahviloiden oli myytava myos olutta kahvin ja leivosten rinnalla parja-
tékseen. Tama johti lopulta monien kahviloiden muuttamiseksi keskiolutbaareiksi vasten
tahtoa. 1970-luku oli surullista aikaa kahvilakulttuurin ndkdékulmasta oluen hallitessa ja ih-
misten keskittyessé koteihinsa ja perhe elamaén kahviloissa ajanvieton sijaan. Toinen vai-
kuttava asia oli yha useamman helsinkildisen muuttaminen l&hidihin pois keskustan alu-
eelta. Kahvilakulttuurin uusi aika alkoi 1990-luvun alun lamavuosien jalkeen. Helsinki alkoi
heraamaan laman jaljilta ja yrittdjat uskalsivat jalleen ottaa riskeja, joka johti kahvilakult-

tuurin palveluiden monipuolistumiseen. (Tikka ym. 2013, 11.)

3.3 Suomalainen kahvilakulttuuri nykypdaivana

Nykypaivana Helsingista l6ytyy paljon erityylisia kahviloita, joilla jokaisella on oma tyylinsa
ja asiakaskuntansa. Perinteisten kahviloiden liséaksi suosiossa ovat erilaiset ketju- ja ela-
myskahvilat sek& pienpaahtimot. (Tikka ym. 2013, 11.) Asiakkaat valitsevat kahvilansa eri
kriteerein kuin ennen. Jos asiakas halusi ennen esimerkiksi kahvilalta keskeisen sijainnin,
nopeaa palvelua ja kahvia ja pullaa, vaikuttavat tdné paivana kahvilan valintaan aivan toi-
set asiat. Ekologisuuden, itsetehdyn tai lahiruoan, elamyksen ja tuotteen kuvauksellisuu-
den ollessa avain sanoja kahvilayrittajat ovat joutuneet miettimaan toimintaansa uudes-
taan. Helsinki on taynna historiallisia perinteisia kahviloita, ketju- seka trendikahviloita,
mutta silti Suomen kahvilakulttuuri on viel& jaljesséa kehityksesta muihin Euroopan maihin
verratessa. (Jaatinen 2006.) Kahvilakulttuuri muodostui Suomessa trendiksi vasta 2010-
luvun alkupuolella, jolloin lukuisia uudenlaisia kahviloita perustettiin Helsinkiin. Suomeen
avattiin yli 70 uutta kahvilaa vuonna 2013. Arjen kiire ja kahvin seka ruoan nopean nautti-
misen tarve ovat tuoneet take away- kulttuurin merkittavaksi osaksi myds Suomen kahvi-
lakulttuuria. Suomen kahvilakulttuuri kehittyy koko ajan ja kysynt&a uusille ja innovatiivi-

sille kahviloille 16ytyy. (Helsingin Sanomat 2013.)

Mahdollisuudet kahvilakulttuurin monimuotoisuudelle ovat paremmat kuin aikaisemmin,
silla kahvi ei ole enaad itse kaiken keskidssa, vaan sen ymparille rakentuva kokonainen
instituutio. (Kellokoski 2016.) Kuluttajille kahvin juominen ei siis ole enda paaasia, vaan
sen ymparille rakentuva kokonaisuus. Tahan kokonaisuuteen vaikuttavat muun muassa
milj6d, palvelun laatu ja tarjoiltavien tuotteiden alkupera seka ulkonakd. Sosiaalinen media
on nykypaivana myo6s keskeinen osa kahvilakulttuuria, silla sitd kautta annettu palaute
kahviloista ja niista julkaistut kuvat vaikuttavat kahviloiden suosioon varsinkin nuorten kes-

kuudessa. Maun ja viihtyvyyden rinnalla ratkaisee se, mink& kahvilan miljoo ja tuotteet
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nayttavat parhaimmalta kuvissa. Viime vuosien aikana Suomeen on avattu monia trendi

kahviloita, jotka tarjoilevat ensisijaisesti taman hetkisia trendituotteita.

Helsingin kaduilla vallitsevat yha perinteiset ja historialliset kahvilat. Bulevardilla sijaitsevat
historiallinen ja perinteikds Cafe Ekberg avattiin 1850-luvullla ja on yha yksi Helsingin tun-
netuimmista kahviloista. Cafe Engel on toinen historiallinen Helsingissa sijaitseva kahvila,
joka tunnetaan laadukkaasta ja yksilollisesta palvelusta. Suomen kahvilakulttuurista poike-
ten Cafe Engelissa poytiin tarjoilu on osa heidan palvelukonseptiaan. (Jaatinen 2006,34.
Helsingissa yha tana paivana suosittuja meren aarella sijaitsevia historiallisia kahviloita
ovat Cafe Regatta ja Café Ursula. Cafe Regetan punamullalla maalattu 120 vuotta vanha
lautamokki omaa pitkan ja kirjavan historian. Kahvilan nykyinen omistaja Raine Korpela
remontoi tAman huono kuntoisen ja museoviraston suojeleman maokin teki siita rennon tyy-
lisen maalaistuvan. Kahvila on suuressa suosiossa varsinkin kesaisen seka suomalaisten,
etta turistien keskuudessa. Café Ursula sijaitsee upealla paikalla Kaivopuiston rannalla ja

tarjoilee yha 1952 mottonsa mukaista korkealaatuista kahvia. (Tikka ym. 2013, 59,63.)

Fazer on yksi tunnetuimpia ja merkittavimpia suomalaisia yrityksia kahvila-alalla. Fazer
tunnetaan leipomotuotteistaan, kahviloistaan ja suklaistaan. Ensimmainen Fazerin ranska-
laisvenalainen konditoria-kahvila perustettiin Kluuvikadulle vuonna 1891. Fazer kahvilan
perustaja sveitsilainen Karl Fazer loi tietdmattddn pohjan suurelle suomalaiselle brandille.
Fazerin toiminta on laajentunut myéhemmin kahvilaketjuksi, jolla on lukuisia kahviloita ym-

pari Helsinkid ja Suomea. (Tikka ym. 111-116.)

Ketjukahvilat ovat vahvasti osa suomalaista kahvilakulttuuria. Kansainvaliset ketjukahvilat
ovat vallanneet Helsingin kadut ja avaavat jatkuvasti uusia pisteita hyville sijainneille. Brit-
tilainen kahvialan konsulttiyhti6 julkaisi nelja vuotta sitten ennusteen, jonka mukaan vuo-
teen 2025 mennessa ketjukahviloiden maard Suomessa kaksinkertaistuu. Pohjoismainen
Espresso House on toiminut ketjukahviloiden kasvun veturina, silla kahvilaketju rantautui
Suomeen syksylla 2015 ja tdahan paivaan mennessa he ovat avanneet yli 30 kahvilaa ym-
pari Suomea. Espresso Housen rinnalla kahvilaketjut Robert’s Coffee ja Picnic ovat hyvia
esimerkkeja kahvilaketjujen laajenemisesta Suomessa. Robert’s Coffee ketjulla on Suo-
messa 38 kahvilaa ja Picnicilla 41 kahvilaa. Espresso Housella ja Picnicilla saattaa olla
useita kahviloita saman kadun varrella ja samassa kauppakeskuksessa. Maailman suurin
kahvilaketju Starbucks avasi ensimmaisen kahvilansa Suomeen vuonna 2012. Kahvila-
ketju ei ole saanut Suomessa niin suurta sijaa kuin oli toivonut, vaan ketju on jaanyt Poh-
joismaisten kilpailijoidensa varjoon vain 8 kahvilalla. Kahvilaketjujen kasvamisella Suo-
messa on kaksi syyta. Espresso Housen nopea laajeneminen heréattéanyt myos kilpailijat

laajentamaan toimintaansa. Toinen syy talla ilmi6lle on kahvilakulttuurin muuttuminen.
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Suomalaisia kiinnostaa yha enemman erilaisten kahvien kokeilu ja kahviloissa vietettava
aika on selvasti lisdantynyt. Suomalaisten nuorten viettdessa enemman aikaa myohaan
auki olevissa kahvilaketjuissa heidan alkoholin kaytén on huomattu selvasti vahentyneet.
Tama positiivinen asia on osittain kahvilakulttuurin kehittyneisyyden ansiota. (Helsingin
Sanomat 2018.)

Trendit ja elamykset ovat nykypéivana osa kahvilakulttuuria, ja erilaiset trendi- ja elamys-
kahvilat tulevat lisdédntym&an entisestdén tulevaisuudessa. Kahvin juonti ja nautiskelu ei-
vat enaa riita, vaan kuluttaja kaipaa elamyksia ja tarkastelee kahvilakokemustaan koko-
naisuutena. Kuluttajat seuraavat uusimpia trendeja sosiaalisen median kautta ja haluavat
paasta testaamaan naita. Yksi esimerkki trendikahviloista on vegaanikahvilat, jossa kaikki
tarjoiltavat tuotteet ovat vegaanisia. Helsingin elamyskahviloita ovat esimerkiksi Roots
Helsinki, Andante ja Relove. Roots Helsinki on vegaaninen kahvila, jonka yhteydessa toi-
mii joogastudio. Andante on moderni ja retrohenkinen kukkakaupan ja kahvilan yhdis-
telmé. Kahvila Relovessa kuluttajat voivat ostaa ja myyda second hand -tarvikkeita ja

nauttia kahvia vaihtuvien Iahi- ja luomuherkkujen kera. (My Helsinki.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Valitsin tutkimukseni menetelméksi laadullisen eli kvalitatiivisen menetelman. Mita ta-
hansa tutkimusta voidaan nimittaa laadulliseksi tutkimukseksi, jos sen pyrkimyksena on
iiman tilastollisia menetelmia tai muita maarallisia keinoja pyrkia tekemaan l6ydoksia
(Strauss & Corbin 1998.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on usein kiinnostunut ilmi6i-
den ymmartamisesta ja kayttdd apunaan niiden ymmartdmiseen sanoja, teksteja ja kuvia
(Kananen 2017, 36.) Laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan laajemmin sanottuna tieteelli-
sen tutkimuksen menetelmasuuntausta, jossa tavoitteena on ymmartaa kohteen laatua,
ominaisuuksia ja merkityksid kokonaisvaltaisesti. Laadullinen tutkimus voidaan toteuttaa
monella erilaisella menetelmalla. (Tuomivaara 2005.) Tutkimusta tehdessé on keskeista
muistaa, ettd tutkittavat ihnmiset tulkitsevat ilmion tai asian omasta ndkokulmastaan. Ihmi-
sen nakdkulmaan vaikuttavat omat arvot, tiedot tutkittavasta asiasta ja henkilon lahtokoh-
tatilanne. Asioiden keskinaiset yhteydet on pyrittava huomioimaan tarkastellessa todelli-
suutta eikd oman mielen saa antaa vaikuttaa lopputulokseen luotettavien tuloksien saa-
miseksi. (Hirsjarviym. 1997, 160-161.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata kasitteiden reliabiliteetti ja validi-
teetti avulla. Kasitteella reliabiliteetti tarkoitetaan tutkimusten tuloksen pysyvyytta, eli mi-
kali tutkimus toteutettaisiin uudestaan, saataisiin samanlaiset lopputulokset. Validiteetti
asioiden patevyytta eli onko tutkimuksessa mitattu niita oikeita asioita, joita oli tarkoituskin
mitata. Luotettavuustarkastelu on aina keskeinen osa tutkimusta, silla tutkimuksen tarkeys
riippuu sen luotettavuudesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuus riippuu tutkijan
omasta arvioinnista ja naytostd, silla sen luotettavuutta ei pystytd mittaamaan yhta tarkasti

kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Kananen 2017, 175.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan keréata erilaisten menetelmien avulla. Tal-
laisia menetelmia ovat esimerkiksi haastattelut, kyselyt ja havainnointi. Tiedonkeruumene-
telmistd kaytetyin on haastattelu. Valitsin tutkimukseni aineiston keruu menetelmaksi
haastattelun. Haastattelu on joustava tiedonkeruu menetelma, jonka ideana on saada
mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta asiasta. Keskeista on valita haastateltavaksi
henkil6t, joilla on tarpeeksi paljon tietoa kyseisesta aiheesta ja pystyvéat antamaan uusia
nakokulmia asiaan. (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 72-74.) Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaa-

ran mukaan (1997, 201-202) haastattelun etuja ovat
- Sen sopiminen erilaisiin tutkimustarkoituksiin

- Suora vuorovaikutus tutkittavaan

- Mahdollisuus vastauksien syventamiseen
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- Mahdollisuus vastauksien selventamiseen
- Haastateltavan puheen sijoittaminen laajempaan kontekstiin

- Helpompi tutkia arkoja aiheita

Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien lukumaéara on yleensé paljon pienempi kuin
maarallisessa tutkimuksessa. Haasteltavien maaraan vaikuttavat monet asiat kuten tutki-
muksen aihe ja siihen kaytettdva metodi. Jo muutamaa henkil6é haastattelemalla voidaan

saada tutkimuksen kannalta tarpeeksi tietoa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 58-59.)

Paadyin valitsemaan haastattelutyypiksi tutkimukseeni puolistrukturoidun haastattelun,
silla en halunnut ohjailla haastateltavien vastauksia vastausvaihtoehdoin. Puolistruktu-
roidulla haastattelulla tarkoitetaan lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun
valimuotoa. Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelukysymykset ovat kaikille haas-
tateltaville samat, mutta kysymyksiin ei ole annettu valmiita vastausvaihtoehtoja, vaan ky-
symyksiin voi vastata omin sanoin (Eskola & Suoranna 1998.) Ominaista talla haastattelu-
tyypille on, ettd osa haastatteluun liittyvista asioista on ennalta tiedossa, mutta ei kaikki
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 47.)

Aineiston analysointi koetaan usein aikaa vievéksi ja tyolaaksi prosessiksi, mutta samalla
se on erittain antoisa ja mielenkiintoinen osa tutkimusta. Analysoinnissa keskeista on ai-
neiston samanaikainen tarkastelu jo sen keruuvaiheessa, mutta jos tarkastelua ei ole
tehty on aineiston analysointi tehtdavd mahdollisimman pian keruu vaiheen jalkeen. Laa-
dullisen tutkimuksen analysointiin on olemassa monia eri tapoja. Monissa eri oppaissa
esitetaan jo edella mainittua tapaa, jonka mukaan aineisto analysoidaan samalla kun ai-
neiston keruu, tulkinta ja narratiivinen raportointi tehdaan. Analysoinnin paapiirteet voi-
daan hahmotella seuraavan neljan piirteen avulla; Aineiston analysointi aloitetaan jo haas-
tatteluvaiheessa, aineiston analysointi aineiston kontekstissa on keskeistd, tutkija analysoi
aineistoa joko induktiivisen tai abduktiivisen paattelyn avulla ja analysointitekniikoita on
monia erilaisia eika laadullisen tutkimuksen aineiston analysointiin ole olemassa vain yhta

oikeaa tapaa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 136.)

Laadullisen aineiston analysointi siséltda monia eri vaiheita. Aineiston kasittely voidaan
jakaa analysointiin ja synteesiin. Analysoinnilla tarkoitetaan erittelyd, aineiston luokittelua
ja synteesissa taas luodaan kokonaiskuva ja pyritddn ndkemaan ilmio uudenlaisessa per-
spektiivissa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 143-144.)
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4.1 Tutkimuksen aihe ja toteutus

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda kahvila-alan trendeja seuraavan viiden vuoden
paahan. Halusin selvittdd millaisia ajatuksia alan asiantuntijoilla ja toimijoilla olisi tulevista
trendeista. Haastatteluja varten muodostin tietoperustani pohjalta hyvin yksinkertaiset ky-
symykset, silla en halunnut ohjailla kysymyksilla haastateltavien vastauksia. Haastattelu-
kysymykset ovat liitteenéd opinnaytetydni lopussa. Rajasin tutkimuksen Helsinkiin, silla
koen padkaupungin olevan Suomen kahvilakulttuurin edella kavija ja trendien rantautuvan
sinne ensimmaisena. Alueen rajaukseen vaikuttivat myés muut tekijat; olen asunut koko
ikani, tyoskennellyt kahvila-alalla ja opiskellut Helsingissa. Minulle oli alusta asti selvaa,
ettd haluaisin tehda opinnaytetydni kahvila- alan trendeisté. Valitsin ajaksi lahitulevaisuu-
den eli tarkemmin sanottuna tulevat viisi vuotta. Halusin keskittya tyéssani tulevaisuuteen
ja jarkevimmalta vaihtoehdolta tuntui tarkastella lahitulevaisuutta eika kaukaista tulevai-
suutta. Minua innoitti myos se, ettd samankaltaisia opinnaytetoita ei ole voitu viela tehda,

silla vuosia vanhat tyot kasittelevat sen ajan trendeja tai sen ajan tulevaisuuden trendeja.

Toteutin kaikki tutkimuksen haastattelut maaliskuussa 2019. Haastatteluja ei pidetty tietyn
viikon aikana, vaan haastateltavilla sopivina paivind. Ensimmainen haastattelu oli viikolla
10 ja viimeinen viikolla 13. Haastattelin yhteensa neljaa alan asiantuntijaa. Haastattelut
pidettiin kasvotusten haastateltavien tydpaikoilla. Yksi haastettuluista tehtiin kuitenkin
WhatsApp videopuhelun valityksella haastateltavan ollessa pidemman aikaa pois Suo-

mesta. Aanitin tekemani haastattelut tehden samalla muistiinpanoja.

4.2 Haastateltavien valinta

Haastateltaviksi pyysin Malina Pursiaista kahvila- ja ravintola-alan konsulttia ja yrittajaa,
jolla on erittdin laaja kahvila-alan tuntemus. Valitsin Pursiaisen hanen vahvan alan osaa-
misen vuoksi. Pursiainen on syntynyt ravintola-alan yrittdjaperheeseen ja on osallistunut
jo pienesta asti perheensa alan yritysten pyorittdmiseen. Pursiainen toimi lahes kymme-
nen vuoden ajan itsendisend yrittdjana viidessa eri kahvila- ja ravintola-alan yrityksessa
paakaupunkiseudulla. Nykydan Pursiainen toimii alan konsulttina ja kouluttajana auttaen
alan yrittgjia liketoiminnan kehittamisessa ja kasvussa. Pursiaisesta entistd mielenkiintoi-
semman tekee hanen intohimonsa ruokaa ja juomaa kohtaan. Ala ei ole Pursiaiselle

pelkka ty6 vaan myds harrastus.

Toinen haastateltavani on nuori ja menestynyt kahvila-alan yrittaja Tytti Laironlahti, joka

omistaa raakakakkuihin ja kylmé&puristettuihin mehuihin erikoistuneen Powau-yrityksen.
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Laironlahti on taustaltaan ravintolakokki, joka lahti alan yrittdjaksi vuonna 2013 intohimo-
naan raakaruoka ja superfoodit. Valitsin Laironlahden haastateltavaksi, koska han on tren-
dikas ja inspiroiva alan nuori yrittaja. Ajattelin, etta han voisi antaa mielenkiintoisia néake-

myksia tulevaisuuden trendeista.

Sanni Kuusijarvi (entinen Sointula) on helsinkildinen kahviasiantuntija ja kahvilayrittgja,
joka on voittanut myds muun muassa vuonna 2016 Suomenmestaruuden kahvin maiste-
lussa. Kuusijarvi toimii alan yrittdjand yhdesséa aviomiehensa kanssa. Kuusijarvella on
paljon osaamista ja tietoa kahveista ja niiden valmistuksesta. Hanet valitsin tutkimukseeni

saadakseni osaavaa nakemysta kahvitrendeista.

Neljanneksi haastateltavaksi valitsin Picnic-kahvilaketjun pitkaaikaisen kahvilapaallikon
Irene Leppasen, joka toimii nykyaéan ketjussa myyntipaallikkdharjoittelijana. Halusin haas-
tatella Leppéasta saadakseni tutkimukseeni hieman erilaista ndkdkulmaa. Leppanen on
tyoskennellyt esimiehena alan rajapinnassa yhdessa Suomen isoimmassa kahvilaketjussa

ja halusin kuulla, mita han uskoo tulevaisuuden tuovan.

Tiedustelin haastateltavien kiinnostusta opinnayteyhteistyéhon sahkopostitse vuoden
2019 alkupuolella. Kaikki edella mainitut haastateltavat vastasivat pyyntdon myoénteisesti
ja olivat innokkaita osallistumaan kahvila-alan trendeihin liittyvaan haastatteluun. Olin
suunnitellut haastattelevani myds muutamaa muuta kahvila-alan asiantuntijaa, mutta
emme loytédneet sopivaa aikaa haastattelun jarjestamiseksi. Haastattelut toteutin maalis-
kuussa 2019. Lahetin haastateltavilla kysymykset sahkopostilla ennen virallista haastatte-
lua. Haastattelut toteutettiin kasvotusten, ja nauhoitin haastattelut seké tein muistiinpanoja
niiden aikana. Haastattelut kestivat 15-30 minuuttia. Halusin pitdd haastattelukysymykset
mahdollisimman yksinkertaisina, ja siksi paadyin kysymaan suoraan ndkemyksia kahvila-
alan tulevista trendeista ja kahvilakulttuurin kehittymisesta. Lisdksi minua kiinnosti kuinka
alan ammattilaiset seuraavat trendeja ja miten kahvilat reagoivat niihin. Tasta muodostui-

vat haastattelun kysymykset.
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5 Tutkimuksen tulokset

Haastatteluista nousi vahvasti esille tietyt alan trendit, joiden haastattelemani alan asian-
tuntijat uskovat hallitsevan seuraavan viiden vuoden paasta kahvila-alalla Suomessa.
Nama trendit ovat kestava kehitys, tuotteen alkupera, itsetehty tai lahelta tullut ja vegaani-
suus. Haastattelun tulokset on kasitelty seuraavissa alakappaleissa haastatteluteemojen

kautta.

Kuluttajat ovat yha tietoisempia ilmastonmuutokseen liittyvista uhkista ja vaativat yrityk-
silté ekologisempaa toimintaa ja suosivat kestavaa kehitysta. Tulevaisuudessa kuluttaja
haluaa tietdd yha useammin mistd héanen kahvinsa tulee, kuinka se on viljelty, millaisissa
oloissa se on viljelty ja jopa kuka sen on viljellyt. Kahviloiden asiakkaat odottavat saa-
vansa itsetehtyja tuotteita tai vahintaan lahileipomoista tulleita. Lahi-, luomu- ja villiruoka
tulevat olemaan tulevaisuudessa entistéd suositumpia, silld ihmiset haluavat suojella luon-
toa ja tukea lahialueen pienyrittdjia. Suomalaisuus ja l&pinakyvyys ovat tarkeita kriteereja
monille suomalaisille kuluttajille kahvittelu paikkaa valittaessa. Vegaanisuus on hallinnut jo
viime vuodet ruokatrendi keskusteluja, mutta trendi alkaa vakiinnuttaa asemaansa ja tule-
vaisuudessa voidaan puhua yha merkittavammasta ilmiésta. Vegaanituotteet ovat iso osa
tulevaisuutta ja kuluttajat I6ytavat lukuisia eri syita niiden suosimiseen. Uusia kasvimaitoja
kehitetaan ja niiden suosio jatkuu. Erilaisia trendi- ja terveellisyyskahviloita tulee lisaa, silla
kuluttajat sanovat haluavansa trendikkaita tuotteita. Isompi kysymys kuuluu kuitenkin, etta
mit& kuluttajat todellisuudessa haluavat. Vastaavatko kuluttajan haluamat asiat heidan to-

dellista ostokayttaytymistaan?

Tulevaisuudessa suomalaisille viela varsin vieras kahveihin liittyva hifistely lisd&ntyy. Kah-
via ruvetaan maistelemaan samaan tyyliin kuin viineja. Kahvien eroja aletaan ymmarta-
maan ja erilaisia vivahteikkaita makuja opitaan maistamaan paremmin. Suodatinkahvi
nousee takaisin suosioon taman Suomessa meneillaan olevan erikoiskahvi ajan jalkeen,
mutta siihen suhtaudutaan tulevaisuudessa eri tavalla. Se ei ole endé tylsa perus kahvi,
vaan se tarjoaa useita mielenkiintoisia vaihtoehtoja ja makuelamyksia. Késin uutto ja eri-

laiset suodatinkahvin valmistustekniikat nostavat suosiotaan.

Ravintoloissa tarjoiltava kahvi tulee olemaan tulevaisuudessa laadukkaampaa ja mauk-
kaampaa, silla myds ravintolat haluavat panostaa kahvielamykseen. Asiakkaan kokonai-
suutta ajatellen, mik& olisikaan tarkedmpaé kuin ravintolaelamyksen paattaminen hyvaan
kahviin. Talla hetkella ravintoloiden tarjpaman kahvin laatuun ei muisteta aina panostaa

tarpeeksi. Sama ilmi6 tulee osaksi yritysten toimistokahvia. Yha useampi yritys haluaa tar-
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jota tyontekijoilleen parempaa kahvia ja tekee yhteistyota lahipaahtimoiden kanssa. Tule-
vaisuudessa tasta tulee yha laajempi ilmid ja legenda "toimistokahvi on aina kuraa” saa-

daan sivuutettua.

Sosiaalisen median vaikutus suomalaiseen kahvilakulttuuriin on vahvasti nakyvilla. Tana
paivana ihmiset julkaisevat kuvia kahveistaan ja nayttavista tuotteistaan, joita nauttivat
kahviloissa kdydessaan. Instagramin ja Facebookin avulla kuluttaja tekee paatoksia, mihin
kahvilaan kannattaa menné& ja mihin ei. Tulevaisuudessa sosiaalisen median ja sosiaalis-
ten median vaikuttajien rooli osana kahvilakulttuuria korostuu entisestaan. Kahvilat siirta-
vat perinteisen mainontansa sosiaalisen median kaupallisiin yhteistdihin. Se kenella on

eniten nakyvyytta, ja ketd hehkutetaan sosiaalisessa mediassa parjaa ja saa asiakkaita.

Kysyin haastatteluissa myds, seuraavatko haastateltavat alan trendeja ja miten. Enem-
mistd haastateltavista sanoi seuraavansa trendeja aktiivisesti. Trendeja seurataan luke-
malla alan julkaisuja, kdymalla alan messuilla, havainnoimalla ulkomailla tapahtuvia alan
muutoksia ja seuraamalla alan isoja vaikuttajia. Puolet haastateltavista painotti sosiaalisen
median olevan nykypaivana avainasemassa trendien seuraamisessa. Sosiaalisesta medi-
asta tarkeimpana kanavana pidettiin Instagramia. Yksi haastateltavista totesi jopa kaikkein
tarkeimpien trendien l6ytyvan seuraan ja helpoiten Instagramista, eika kokenut tarpeel-
liseksi trendien seuraamista muilla tavoin. Haastateltavista yksi kertoi, ettei seuraa tren-

deja aktiivisesti, vaan keskittyy ennemmin siihen mité kilpailijat tekevét.

5.1 Kestava kehitys

Kestava kehitys on tulevaisuuden avainsana, jolla on suuri vaikutus myés kahvilatoimin-
taan. Ekologisuus, kierratys ja vihreét arvot tulevat olemaan iso osa joka paivaista toimin-
taa. Kuluttajat ovat yha tietoisempia kestavan kehityksen vaatimuksista ja haluavat yrityk-
siltd yha ekologisempaa toimintaa. Tulevaisuudessa pieni vihrea teko ei enaa riitd vaan

kahvilat, jotka eivat ota kestavaa kehitysta tosissaan putoavat pois kilpailusta.

Monet kahvilat ovat jo siirtyneet ekologisimpiin take away- astioihin ja muovin vahentami-
sesta kuulee puhuttavan yha useammin. Kaikki ekologisuus nahdaan tana paivana plus-
sana (Laironlahti 20.3.2019.) Tulevaisuudessa menné&én entista pidemmalla. Pian muovin
vahentaminen ei ole enaa pelkka ekologisempi vaihtoehto, vaan se on maaratty laissa.
Vuoden 2018 loppu puolella EU-parlamentti hyvaksyi lain, jonka mukaan muovisten pil-
lien, lautasten ja aterimien myyminen EU:n alueella kielletddn vuoteen 2021 mennessa
(Yle 2018.) Mikali edella mainittu laki hyvaksytaéan maakohtaisesti ja se astuu voimaan,

kahviloiden on tarjottava tulevaisuudessa asiakkailleen muovipillien ja muovisten take-
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away ruokailuvalineiden tilalle ekologisemmat vaihtoehdot. Pursiainen (7.3.2019) nostaa
kestavasta kehityksesta puhuttaessa esiin kestopillit. Kestopillit ovat yksi vaihtoehto muo-
vistenpillien korvaamiseksi. Toinen vaihtoehto on erilaisista kierratettavista materiaaleista
valmistetut pillit. Suomalainen hampurilaisketju Hesburger naytti esimerkkia muille alan
yrityksille jattamalla kokonaan muovipillit pois ja siirtymalla kayttdmaan kartonkipilleja vuo-
den 2019 alusta lahtien (Hesburger 2018.)

Zero waste- ajattelumallia pyritdéan toteuttamaan edes osittain tulevaisuudessa kahviloi-
den liiketoiminnoissa (Pursiainen 7.3.2019.) Zero waste tarkoittaa ajattelutapaa, jolla kan-
nustetaan vahentdmaan jatetta ja suosimaan toimintatapoja, joissa jatetta ei synny. Ja-
tettd pyritdan vahentdmaan viiden K:n sdannon avulla: kieltaydy, karsi, kayta uudelleen,
kierrata ja kompostoi. (Zero waste Finland ry 2018.) Alalla yksi zero wasten muoto on ruo-
kahavikin vahentdminen. Monet kahvilat ovatkin alkaneet hyodyntamaan ruokahavikkiaan
uudella tavalla ja pyrkineet vahentdmaan sita eri tavoin. Tulevaisuudessa odotetaan yha
innovatiivisempia tapoja vahentaa ruokahavikkia. Suomeen perustettiin vuonna 2016 en-
simmainen havikkiruokaravintola Loop, joka valmistaa helsinkildiskaupoista keratysta ha-

vikista asiakkailleen lounasta. (Aamulehti 2018.)

llImastonmuutos liittyy vahvasti myos kahvinviljelyyn. Sen aiheuttama tuho on jo nahta-
vissa ja tatd mukaan tulevaisuudessa kahvinviljelylle sopivat olosuhteet tuhoutuvat. Kui-
vuus, rankkasateet, myrskyt, tuholaiset ja kahvitaudit uhkaavat kahvinviljelyd. Taméan het-
kisten laskelmien mukaan vuonna 2080 kahvia ei riitd enda kaikille. (Paulig 2018.) Kuusi-
jarvi (12.3.2019.) toteaa kahvin olevan altis ilmastonmuutokselle. Kahvin viljelyyn sovel-
tuva maa vahenee koko ajan ja kahvin viljeleminen siirtyy yha ylemmas vuoristoalueelle.
Tulevaisuus ilman kahvia kuulostaa aikamoiselta kauhu skenaariolta varsinkin suomalais-
ten kaltaiselle kansalle, jossa juodaan suodatinkahvia eniten kokomaailmassa. Isot kah-
vialan yritykset ovat reagoineet tdéhan uhkaan jo nyt ja alkaneet kehittelemaan erilaisia rat-
kaisuja, mikali kahvinviljely tulevaisuudessa ei ole enda mahdollista. Tulevaisuuden vaih-
toehto kahville on erdanlainen korvike. Esimerkiksi Paulig testasi téllaisen korvikkeen val-
mistamista jo vuonna 2018 kehittamalla Paulig Blend 2080- kahvin ilman kahvia, joka on
valmistettu ohramallaksesta, kuivatusta viikunasta, pu’er teestéd ja johanneksenleipapuu-
jauheesta (Paulig 2018.)

5.2 Tuotteen alkupera

Haastattelujen mukaan kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia kahvin ja tuotteiden alkupe-
rasta. Tassa alakappaleessa keskitytaan kahvin alkuperan tarkasteluun osana trendia, ja

seuraavassa alakappaleessa paneudutaan enemman ruoan alkuperaan.
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Reilun kaupan- ja luomukahvin suosio nousee tulevaisuudessa. Kuusijarvi (12.3.2019) to-
teaa eettisyyden nostavan paataan, reilun kaupan kahvin olevan yha suositumpaa selkei-
den sertifikaattien ansiosta ja luomukahvin olevan tosi kova juttu. Reilun kaupan kahvin
suosio nousee sen oikeudenmukaisuuden vuoksi. Reilu kauppa takaa kuluttajalle, etta vil-
jelijalle on jarjestetty oikeudenmukainen kaupankéaynti ja annettu mahdollisuus kehittéa
tuotantoaan eettisesti kestavin menetelmin. Esimerkiksi Pauligilla on markkinoilla reilun
kaupan luomukahvi, joka on valmistettu luonnonmukaisesti viljellyista kahvipavuista ilman
keinotekoisia ravinteita tai torjunta-aineita. Paulig on ruvennut tuottamaan myds alkupera-
maa kahveja ihmisten kiinnostuksen kahvien alkuperaa kohtaan lisdéantyessa. Lapinaky-
vyys on keskeisessa roolissa myo6s kahvin viljelemisessé ja tuottamisessa, silla se vaikut-

taa kuluttajien ostopaatoksiin. (Paulig.)

Kahvin alkuperasta keskusteltaessa Laironlahti (20.3.2019) painottaa pienviljelijdiden
esiintuomista, yhteistyotd, tukemista ja vastuullisuutta. Kahvin viljelyyn liittyy ympéristo- ja
sosiaalivastuullisuus. Ymparistévastuullisuudella tarkoitetaan luonnonvarojen suojelemista
ja saastavaa kayttoa. Sosiaalivastuullisuudella viitataan ihmisoikeuksien kunnioittamiseen
ja tydntekijoiden hyvinvoinnista huolehtimiseen. (Kahvi.fi) Molemmat néista ovat tarkeita
kuluttajien ndkdkulmasta kahvin alkuperaé selvitettaessa. Tiettya kahvia myyva kahvila on
myo6s omalla tavalla vastuussa kahvin vastuullisesta valmistamisesta, silla on térkeaa, etta

sen reiluuden takana voidaan seista.

5.3 lItsetehty tai lahelta tullut

Ihmiset ovat entista kilnnostuneempia siita, missa tuotteet on valmistettu ja raaka-aineet
tuotettu. Kahviloiden on keskeista valita tulevaisuudessa itsetehdyt tuotteet tai lahialueelta
tulevat. Leppéanen toteaa (23.3.2019) itsetehdyn, kotimaisuuden ja lapindkyvyyden olevan
keskeisia tulevaisuuden kilpailukyvyn kannalta. Tulevaisuudessa myos laatuun kiinnite-
taan yha enemman huomiota ja kuluttajat haluavat puhtaita raaka-aineita. Kuusijarvi
(12.3.2019) kertoo kuluttajien kysyvén jo nyt kasvavassa méaarin itsetehtya ja valmistus-

paikkaa. Namé& ovat ihmisten valintoihin vaikuttavia tekijoita.

Pursiainen (7.3.2019) toteaa lahi- ja luomuruoan olevan lahitulevaisuudessa yha trendeja.
Lahiruoka on ollut ihmisten suosiossa jo vuosia, mutta tulevaisuudessa sité tullaan arvos-
tamaan aivan uudella tavalla. Lahiruoka herattda kuluttajissa kiinnostusta muun muassa
ruoan alkuperan takia. Inmiset ovat kiinnostuneita ruoan jaljitettavyydesta ja arvostavat
yha kasvavassa méaarin kotimaisia tuotteita. Toiset taas haluavat tukea paikallisia tuottajia
ja pienviljelijoita. Tulevaisuudessa tallaisia yrittajia nostetaan yha enemman esille ja tue-

taan erilaisten yhteistdiden avulla. Lahiruoan odotetaan tulevaisuudessa saavuttavan
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myo6s uudenlaisia muotoja. Luomuruoan luonnonmukainen valmistus vetoaa ihmisiin kes-

tavan kehityksen ajatuksen ollessa lasnéd yha kasvavassa maarin.

Itsetehdyn tai lahelta tulleen ilmion takana ovat ihmisten kiinnostus laatua, alkuperaa ja
kotimaisuutta kohtaan. Tulevaisuudessa kuluttajat odottavat tuotteilta yha parempaa laa-
tua, ovat kiinnostuneita tuotteiden alkuperéasta ja haluavat suosia kotimaisia tuotteita. Kah-
viloiden, joilla on kaytdssa valmispakastetuotteita, on mietittava toimintaan uudestaan. On
mietittdva mita voidaan tehda itse. Kaikissa liiketoimintamalleissa itsetekeminen ei ole
mahdollista, mutta silloin kannattaa tarkastella lahileipomoiden- ja tuottajien tuotteita ja ke-
hitella erilaisia yhteistydta heidan kanssaan. Kustannukset nousevat muutoksen myota,

mutta niin myds asiakastyytyvaisyys ja kannattavuus.

5.4 Vegaanisuus

Vegaanivaihtoehdot vakiinnuttavat asemansa osana kahviloiden tarjontaa, joka haastaa
kahvilat tulevaisuudessa kehittdméaan aivan uudella tapaa vegaanisia vaihtoehtoja. Vaih-
toehtoisetproteiinit tulevat osaksi ihmisten ruokavaliota ja maito korvataan kasvipohjaisilla
maitojuomilla. Taustalla on laajempi terveellisyys ilmi6, joka ohjaa kuluttajien valintoja pois
liha- ja maitotuotteista. Terveellisyys trendi nakyy myos terveysshottien, erilaisten terveel-

listen smoothieden ja bowlejen tarjonnan laajenemisena.

Vegaanisuus kiinnostaa monia eri kuluttajaryhmia. Toiset noudattavat taysin vegaanista
ruokavaliota terveydellisista, eettisista tai muista henkilokohtaisista syista johtuen. Vegaa-
niset tuotteet kiinnostavat kuitenkin myots sekasygjia. Vegaanivaihtoehdot ovat trendik-
kaita, eettisempid ja osittain terveellisempia. Myos sekasyéja valitsee tulevaisuudessa yha
useammin vegaanisen vaihtoehdon kaikista tarjolla olevista vaihtoehdoista. Yksi esimerkki
sekasydjan vegaanisesta valinnasta ovat kasvispohjaiset maitojuomat, jotka ovat saavut-

taneet suuren suosion.

Kahviloiden tarjontaa tarkastellessa voidaan huomata, etta myds vegaanisuutta on eri-
laista. Kahviloissa vegaanivaihtoehdot vaihtelevat hyvinkin paljon. Vaihtelevuus riippuu
paljolti asiakaskunnasta. Kahviloissa joissa kayvat asiakkaana vegaanista ruokavaliota
noudattavat kuluttajat tarjoavat asiakkailleen erilaisia vaihtoehtoja kun kahvilat, joissa
asiakaskunta koostuu paaosin sekasyojistd. Myos isot kahvilaketjut ovat hypdnneet mu-

kaan trendiin ja alkaneet mainostaa néakyvasti vegaanisia vaihtoehtojaan.

Kasvipohjaiset maitojuomat ovat valloittaneet viime vuosina suomalaisten sydamet. "Viisi

vuotta sitten kukaan ei ollut kuullutkaan Suomessa kauramaidosta. Nyt sita kysytdan koko
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ajan enemman ja enemman” (Kuusijarvi 12.3.2019.) Varsinkin kauramaito on saavuttanut
suuren suosion. Tulevaisuudessa kehitetddn luultavasti uusia kasvimaitoja ja jo keksitty-
jen makua parannetaan entisestaan. Kuluttaja arvostaa laajaa kasvismaitovalikoimaa kah-

viloissa.

Tulevaisuudessa vegaanisuuden ymparille kehitetd&n uusia liikkeideoita. Pursiainen toteaa
(7.3.2019) trendikahviloiden perustamiseen tarvittavan lisda rohkeutta. Helsingissé on jo
talla hetkelld joitakin pelkastddn vegaanisia tuotteita tarjoilevia kahviloita ja ravintoloita.
Kalliossa sijaitseva Oh my goodness tarjoilee vain vegaanisia herkkuja asiakkailleen.
Viime vuonna avattu trendiravintola Yes Yes Yes:in listalta 16ytyy ainoastaan kasvisruoka
vaihtoehtoja. (My Helsinki.) Vastapainona terveelliselle vegaaniselle ruoalle suosiotaan on

alkanut nostaa myos ei niin terveellinen vegaaninen pikaruoka.

5.5 Trendeihin liittyvéat haasteet

Haastatteluissa nousi esille myds tiettyja trendeihin liittyvid haasteita. Monet kuluttajat pe-
raankuuluttavat trendien merkitysta ja sanovat haluavansa ostaa trendikkéaita tuotteita. To-
dellisuus on valilla kuitenkin aivan muuta. Pursiainen (7.3.2019) muistuttaa, etta mita ku-
luttajat sanovat haluavansa ja mita he todellisuudessa ostavat saattavat erota yllattavan
paljon toisistaan. Trendit eivat ole koko totuus, vaan ihmiset voivat kdyttaytyd monesti ai-
van painvastaisestikin. Terveellisyys-trendin perassa juokseva kuluttaja saattaakin kahvi-
laan tullessa ostaakin sokeroidun erikoiskahvin tdysmaidolla ja runsaskalorisen kakkupa-
lan. Avain onkin oppia ymmartamaan asiakkaan ajattelutapaa ja todellista kayttaytymista.
Kahviloiden on myds huomioitava, ettei laheskaan kaikkia asiakkaita ohjaa trendit. Kahvi-
lat pysyvat tulevaisuudessakin paikkoina, joihin ihmiset tulevat herkuttelemaan. Loppujen
lopuksi trendikahviloita on Suomessa vain pieni marginaali, koska Suomen kokoisessa

pienessa maassa ei ole aidosti laajaa kysyntaa niille. (Pursiainen 7.3.2019.)

Toinen trendeihin liittyv& haaste Suomen kokoisessa maassa liittyy kuluttajien hintakyn-
nykseen. Ovatko kuluttajat valmiita maksamaan trendikkaista tuotteista kovemman hin-
nan? “Jos olisimme Los Angelesissa, kylmapuristetut mehut menisivat kaupan saman
tien. Suomessa tilanne on toinen. Asiakkaiden kanssa on kamppailtavat siitd, miksi he
suostuisivat maksamaan mehusta 5 euroa.” (Laironlahti 20.3.2019.) Ainakin viela talla
hetkella monet suomalaiset eivat ole valmiita maksamaan itsetehdyista ja trendi tuotteista
enemman, vaikka sanovat haluavansa niitd. Sukupolven vaihdos on kuitenkin kasilla ja tu-
levaisuuden nuoret ja aikuiset eivat ole elaneet sota- ja pula-aikaa, joten voidaan olettaa,

ettd he ovat valmiita maksamaan enemman saadakseen laadukkaampia tuotteita.

27



6 Johtop&atokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittéda kahvila-alan trendeja seuraavan viiden vuoden
paahan. Kiinnostus aiheeseen juontaa juurensa omaan kiinnostukseeni kahvila-alaa koh-
taan. Pitka tydokokemukseni kahvila-alan esimiestehtavissa ja henkilokohtainen kiinnostus
kahvia sek& ruokaa kohtaan varmistivat aiheen valinnan. Tarkoituksenani oli selvittaa ta-
man hetkisten trendien kehittymisté ja mahdollisten uusien trendien nousemista. Tutki-
muksesta erittéain mielenkiintoisen teki haastattelut alan asiantuntijoiden kanssa. Haastat-
telun avulla sain paljon erilaisia nakékulmia ilmiéon, mutta kaikkien asiantuntijoiden vas-

tauksissa oli nadhtavissa samankaltainen linjaus tulevaisuuden trendeista.

6.1 Kahvila-alan trendit viiden vuoden péaasta

Haastateltavien vastaukset vaihtelivat jonkin verran heidan asemansa ja taustansa mu-
kaan. Mielenkiintoista oli kuitenkin huomata, etta kaikilla oli suunnilleen sama ajatus tule-
vista trendeistd. Tutkimuksen tulosten perusteella kahvila-alan trendit viiden vuoden

paasta ovat

- Kestéava kehitys

- Kahvin alkupera

- Itsetehty tai lahiruoka
- Terveellisyys

- Vegaanisuus

- Kahvin hifistely

- Suodatinkahvi

- Sosiaalinen media osana kahvilakulttuuria

Edella mainituista trendeista kaikki haastateltavat mainitsivat kestavan kehityksen, tuottei-
den alkuperan ja laadun, itsetehdyn tai lahella tuotetun, suodatinkahvin, kasvimaidot ja
vegaanisuuden. Lahes jokaisessa haastattelussa keskusteltiin kuluttajien terveellisyyteen
pyrkivista valinnoista ja sen nékymisesta heidan ostokayttaytymisessaan. Puolet haasta-
teltavista nostivat esiin sosiaalisen median merkityksen osana nykypéaivan ja tulevaisuu-
den kahvilakulttuuria ja trendeja. Kaksi haastateltavista nosti esille trendien kaantdpuolen.
Trendeistd puhuttaessa usein unohtuu tiedostaa kuluttajien todelliset tarpeet. Kuluttajat
sanovat haluavansa trendikkaita ja terveellisia tuotteita, mutta todellisuudessa ostavatkin
kahvilasta berlinin munkin ja tavallisin kahvin. Toinen haastateltava nosti esille suomalais-

ten korkean kynnyksen koittaa uudenlaisia trendeja ja sen, ettei niista olla valmiita maksa-
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maan. Osa asiantuntijoista uskoo kuitenkin sukupolven vaihdoksen vaikuttavan suoma-
laisten maksukynnykseen: tulevaisuuden nuoret ovat valmiita maksamaan trendikkaista
tuotteista. Keskusteluissa nousi myds Suomen pienet markkinat ja trendikahviloiden kan-
nattavuus kysymys. Suomessa vain pieni marginaali trendikahviloista menestyy ja on kan-

nattavia.

6.2 Trendien seuraaminen ja ennakointi

Ennakointi ja trendit osiossa todettiin, ettei kukaan pysty ennustamaan tulevaisuutta. Kah-
viloiden on tarkeda kuitenkin ennakoida tulevaa erilaisten signaalien avulla. On tarkeaa
seurata trendien kehittymista, havainnoida toimintaymparistda ja siind tapahtuvia muutok-
sia, seka etsia heikkoja signaaleita, joista mahdollisesti tulevaisuudessa voi kehittya uusia
trendeja. suuren joukon omaksuessa uuden asian syntyy trendeja. Trendikahvilat keskitty-
vat tarjoilemaan trendituotteita ja pyrkivat saamaan silla trendien perdssa kulkevia kulutta-
jia asiakkaikseen. Kaikkien kahviloiden ei tarvitse olla trendikahviloita tai edes tarjoilla
trendikkaita tuotteita. Tarkeinta on tarjota omalle asiakaskunnalle jotain uutta ja sellaista

mik& on heille tarkeaa.

Sosiaalinen media trendien seuraamisen kanavana on tarkea osa tatéa paivaa ja tulevai-
suutta. Hiltunen (2012,93) sanoo uutuustrendien I6ytyvan lehdista. Ennen alan trendeja
seurattiin suurimmaksi osaksi lehtiartikkeleiden ja analyysien kautta, mutta sosiaalinen
media koetaan talla hetkella varsinkin nuoremman sukupolven mielesta tarkeimpana paik-
kana. Laironlahti (20.3.2019) toteaa sosiaalisen median vallitsevan todella voimakkaasti.
Sosiaalisen median kautta pystyy helposti seuraamaan, mita muut tekevat Suomessa ja
maailmalla. Instagramissa oikeita kayttajia seuraamalla on nahtavissa alan hallitsevat

trendit.

Pursiainen (7.3.2019) toteaa, etta yrittdjalta vaaditaan Suomessa rohkeutta lahtea toteut-
tamaan trendikahvilan likeideaa. Téllaista rohkeutta tarvitaan myds yleisesti, jotta uusia
trendejd ja ideoita paasisi syntymaan. Trenditutkija Vejlgaardin mukaan (2007) trendien
syntyminen edellyttaa aina sen, etta joku ihminen ajattelee eri tavalla kuin muut. Nain ol-
len voidaan sanoa, ettd kahvilayrittdjienkin kannattaa Iahted rohkeasti kehittelem&aén inno-

vatiivisesti uusia ideoita ja tuotteita.
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6.3 Kahvilakulttuurin kehitys

Tietoperustan kahvilakulttuuri osiossa kasiteltiin kahvilakulttuurin historiaa Suomessa.
Kahvilakulttuuri kehittyy jatkuvasti ja sen kehitystd on mahdollista ennustaa. Kahvilakult-
tuurin kehitykseen vaikuttavia tekij6ita ovat globaalisti, yhteiskunnallisesti, toimialalla ja
toimintaymparistdssa tapahtuvat muutokset (Mara.) Tutkimukseni pohjalta voidaan enna-
koida kahvilakulttuurin tulevaisuutta Suomessa. Kuten jo aiemmin todettiin Suomen kahvi-
lakulttuurin kehitys on jaljessa verrattaessa muihin Euroopan maihin ja suomalaisten juo-
matottumukset vaihtuvat hitaasti (Jaatinen 2006,9.) Muutokset suomalaisessa kahvilakult-
tuurissa on ollut omin silmin ndhtéavissa ja sosiaalisen median nopean tiedonkulun ansi-
osta myds suomalaiset reagoivat trendeihin nopeammin ja ne myos vaikuttavat kahvila-

kulttuurimme muovautumiseen.

Tutkimuksen pohjalta voi sanoa tulevaisuudessa ihmisten viettdvan enemman aikaa kah-
viloissa, olevan tietoisempia tuotteiden alkuperasta, haluavan nauttia laadukasta ja hyvaa
kahvia, arvostavan itsetehtyd, laatua ja suomalaista, seka haluavan enemman terveellisia
ja vegaanisia vaihtoehtoja. Kahvilat tulevat kuitenkin olemaan edelleen herkuttelu hetkia
varten, osa arjen pienté nautintoa ja sosiaalisen kanssakaymisen paikkoja. Kahviloissa
tydskentely lisdantyy ihmisten etatydskentelyn yleistyessa. Kahvilat kehittavat yha ekologi-
sempia toimintatapoja ja kuluttajat arvostavat kestavaa kehitysta osana kahvilatoimintaa.
Tulevaisuudessa syntyy uudenlaisia elamyskahviloita ja trendikahviloiden maara Suo-

messa lisaantyy.

6.4 Tutkimusprosessin arviointi

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd mit& tulevaisuuden asiakas haluaa. Tutkimuksessa
tarkasteltiin kahvila-alan trendeja viiden vuoden paahan. Liséksi selvitettiin miten asian-
tuntijat seuraavat alan trendeja, kahvilakulttuurin kehittymista ja trendien vaihteluiden na-
kymista kahviloille. Tutkimuksessa l6ydettiin vastaukset haluttuihin kysymyksiin, joten tut-

kimus prosessia voidaan pitdd onnistuneena.

Tutkimusta voidaan pitda luotettavana haastateltavien pienestd maarasta riippumatta. Tut-
kimuksessa tahdattiin laatuun eika tarkoituksena ollut haastatella maarallisesti suurta
joukkoa. Kaikki nelja haastateltavaa antoivat laadukkaat haastattelut ja niitd analysoimalla
paadyttiin luotettaviin tuloksiin. Haastateltavien asema ja tausta erosi osittain toisistaan,
mik& nakyi vastauksissa pienind ndkemys eroina. Paapiirteittdin haastateltavat olivat kui-

tenkin samalla linjalla alan tulevista trendeista.
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Haastateltavien valinta ja heidan kanssaan haastattelu aikojen sopiminen ei tuottanut on-
gelmia. Haastattelut sujuivat hyvin ja ne olivat sisalléltdan mielenkiintoisia. Olen todella Kii-
tollinen haastateltaville siita, etta saimme jarjestettya haastattelut opinnaytetyoni tiukasta

aikataulusta huolimatta. Tutkimusprosessista jai kaiken kaikkiaan hyva fiilis.

6.5 Tutkimuksen luotettavuus

Valitsin opinnaytetyoni aiheeksi kahvila-alan trendit. Ihmettelin aluksi sita, miksi alan tren-
deihin liittyvid opinnaytetditd on tehty aika vahan. Aihe on hieman haastava varsinkin, mi-
kali ei ole perehtynyt ennen tulevaisuuden tutkimukseen ja siihen liittyviin termeihin. Valit-
sin aiheen tasta huolimatta, silla kahvila-alan tulevaisuus kiinnostaa minua kovasti. Paa-
dyin rakentamaan tietoperusta osioni tulevaisuuden tutkimukseen liittyvasti ennakointi ja
trendit osuudesta. Jouduin rajaamaan jonkun verran tata osiota ja valitsin silhen mieles-
tani opinnaytetydni kannalta keskeisimmat asiat kuten ennakointi, trendit, megatrendit ja
heikot signaalit. Tietoperustani toinen osa koostui kahvin ja kahvilakulttuurin historiasta,
joka oli myos keskeinen asia ajatellen tydni aihetta. Halusin kayda lapi ensin aiheen histo-

ria puolta ennen kuin siirryin tutkimaan alan tulevia trendeja.

Laadullisen tutkimuksen aineiston keruu menetelmia pohtiessani haastattelu oli luonnolli-
sin valinta. Valitsin puolistrukturoidun haastattelun, silla koin sen kaikkein sopivimmaksi
tutkimukseni kannalta. Sen avulla kaikille haastateltaville kysymykset olivat samat, mutta
niiden vastauksia ei ohjailtu vastausvaihtoehdoin. Haastatteluja tehdessani keskuste-
limme haastateltavien kanssa aiheeseen liittyvista asioista ja juuri tdhan pyrin puolistruktu-
roidulla haastattelulla. Keskusteluissa haastateltavat avasivat vastauksiaan laajemmin ja
nain ollen sain enemman materiaalia tutkimukseeni. Luotettavuuden perustana on riittava
dokumentoinnin méaréa, jonka avulla on mahdollista jaljittdé ratkaisut ja arvioida niita (Ka-
nanen 2017, 178.) Nauhoitin tekemani haastattelut ja tein niistd muistiinpanoja. Mielestani

tutkimuksestani on olemassa riittavasti dokumentaatiota sen luotettavuuden arviointiin.

Laadullisessa tutkimuksessa yleisin kysymys on haastateltavien maara. Tutkimuksen luo-
tettavuutta pohtiessa vastaus kysymykseen on, etta haastateltavia on tarpeeksi silloin,
kun haastateltavien vastaukset alkavat toistaa itseaan. Tata ilmitta kutsutaan luotettavuus
tarkastelussa saturaatioksi eli kyllaantymiseksi. (Kananen 2017, 179.) Haastateltavien lu-
kumaara arvelutti minua aluksi. Olin suunnitellut haastattelevani kuutta alan asiantuntijaa.
Lahetin yhteensa kymmenen haastattelupyyntda, joista kuuteen sain vastauksen. Lopulta
toteutin nelja haastattelua, silla kahden haastateltavan kanssa emme loytaneet molem-

mille sopivaa péaivaa haastattelujen ajan kohtana. Nelja haastattelua tehtyéni totesin, etta
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haastateltavien vastaukset alkoivat toistamaan tarpeeksi itsedén ja minulla olevan tar-
peeksi aineistoa tutkimuksen toteuttamiseksi. Tasta syysta paadyin neljaan haastatteluun.
Jokainen haastateltava toi silti ilmi jotain, mita toinen ei ollut sanonut. Mielestani tutkimuk-
seni on siitd huolimatta luotettava, silla puolistrukturoitu haastattelu antoi mahdollisuuden

jokaiselle haastateltavalla tuoda myds omia nakékulmiaan haastatteluun.

Tutkimukseni reliabiliteettia tukevat alan kansainvaliset ja kotimaiset tutkimukset, joissa on
nahtévissé samanlaiset ennusteet alan trendeistd, joita myos oma tutkimukseni vahvisti.

Tutkimuksen validiteettia tukee vastausten samankaltaisuus eri asiantuntijoiden valilla.

6.6 Oma oppiminen

Opinnaytetyon tekeminen oli haastava, mutta antoisa prosessi. Tein ensimmaista kertaa
nain laajan tutkimusty6n ja se vaati uudenlaista sitoutumista ja tarkkaa suunnittelua. Mi-
nulla oli todella tiukka aikataulu opinnaytetyoni suhteen, ja siihen nahden koin onnistu-
neeni erittdin hyvin. Opinnadytetyoni ohjaajat tukivat minua tiukasta aikataulusta huolimatta
ja antoivat tarpeellista ohjausta.

Aloitin opinnaytetydni suunnittelemisen alkuvuodesta 2019. Maaliskuun 2019 alussa 16in
lukkoon tutkimuskysymykseni ja aloin etsimaan sopivaa lahdekirjallisuutta. Toteutin poik-
keuksellisesti tutkimuksen haastattelut ennen kuin aloin varsinaisesti kirjoittaa tietoperus-
taa. Olin kuitenkin jo ennalta paattanyt tietoperustani rakenteen ja sen sisallon paakohdat.
Tietoperustan kirjoittamisen aikana valilla minulla oli péaivid, kun tekstia vain virtasi ja tosi-
naan saatoin istua puoli paivaa tietokoneella saamatta kirjoitettua sanaakaan. Ennakointi
ja trendit osuuden kirjoittaminen tuntui raskaalta ja siina oli vaikea paasta etenemaan.
Kahvilakulttuuri osuuden kirjoittaminen taas puolestaan oli mielenkiintoista ja vaivatonta.
Aiheesta l6ytyi monipuolisesti tietoa ja opin paljon uutta kahvin ja kahvilakulttuurimme his-

toriasta.

Laadullisen tutkimuksen toteuttaminen nain laajassa mittakaavassa oli minulle uusi juttu.
Tutkimus osio oli mielesténi silti mielenkiintoisin osa opinnaytetyota. Paasin haastattele-
maan alan asiantuntijoita, ja kuulemaan heidan nakokulmiaan kahvila-alan tulevaisuu-

desta. Tutkimuksen analysointi oli antoisaa ja oli jannittavaa huomata, kuinka samankal-
taiset kasitykset haastateltavilla oli kahvila-alan tulevaisuudesta. Jokainen haastateltava

nosti silti esiin myos asioita, mité toiset eivét olleet maininneet. Koen kehittyneeni opin-
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naytety6 prosessin aikana paljon ihmisend, mutta myds ammattilaisena. Opin uusia asi-
oita, joita pystyn varmasti hyédyntamaan tulevaisuudessa urallani kahvila-alan ammattilai-

sena.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

- Kerrotko aluksi hieman taustastasi ja koulutuksestasi.

- Miksi lahdit alan yrittdjaksi/asiantuntijaksi?

- Mitk&a koet olevan kahvila-alan suurimpia trendeja Suomessa talla hetkella?

- Millaisten trendien uskot nousevan kahvila-alalla seuraavan viiden vuoden sisalla?

- Mitk& kahvitrendit hallitsevat tulevaisuudessa?

- Miten seuraat alan trendeja ja kuinka reagoit niihin?

- Kuinka nopeasti trendien vaihtelut nakyvat kahviloille?

- Miten uskot Suomen kahvilakulttuurin kehittyvén seuraavan viiden vuoden aikana?

- Onko jotain mita haluaisit viela lisata tai joka on mielestasi tarkeda, kun puhutaan tren-

deista tai kahvilakulttuurista?
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