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Abstract

The objective of this thesis was to study success factors in Jyvaskylad’'s café market. The
competition in Jyvaskyla is tough, so the cafés have to stand out from the competition with
quality and a touch of personality in order to succeed. Demand for the thesis arose as the
researcher noticed the lack of readily available data about the success factors in café busi-
ness in Finland during his three summers as a café entrepreneur. Current and upcoming
café entrepreneurs will benefit if they can integrate these factors quicker.

The research question is therefore: What are the keys factors behind a successful café in
Jyvaskyld’s market? The main research method was qualitative research. The data was col-
lected by using semi-structured interviews and categorized with thematic analysis. The
theme of the interviews were the components of a successful café in Jyvaskyla. Four exten-
sive interviews were conducted with successful café entrepreneurs in October 2016. Sec-
ondary research strategy was development research, which unfolded the researchers own
experiences as a café entrepreneur and sought to improve the café’s for the future entre-
preneurs.

The main themes that emerged from the interviews were the importance of competent
staff, strong leadership, benefitting from location and setting as well as quality product
catalogue. Along with these main themes the interviewees brought up many uniform
themes, that have affected their success. Issues and factors that the entrepreneurs experi-
enced were similar to those which the researcher had noticed with his own café.

Based on the interviews two models were created, which help entrepreneurs to improve
their business. Good employee -model visualizes key aspects of leadership. Follow the
trends -model encapsulates the key aspects for the company to stay relevant.
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1 Kuppi kerrallaan

Tama opinndytetyo paneutuu seikkoihin, jotka ovat avainasemassa Jyvaskylan kahvi-
lamarkkinoilla selviytymisessa ja sielld menestymisessa. Jyvaskyldassa kahvilakulttuuri
ja -markkinat elavat kasvun aikaa, silla useita uusia toimijoita on lahivuosina ilmaan-
tunut paljon Jyvaskylan katukuvaan (Leipomot ja kahvilat seuraavat ruokatrendeja
herkalla korvalla 2014). Kahvilat kohtaavat jatkuvia haasteita, joista heidan on selviy-
dyttava, jotta toiminnalla on jatkuvuutta. Tamanhetkisia haasteita ovat muun muassa
talouden heikko tilanne, kahvilakulttuurissa tapahtuvat muutokset ja kova kilpailu
(mt.). Menestysta tavoittelevien yritysten on pystyttava pitamaan laatu korkealla,
palveltava asiakkaiden tarpeita seka pitaa asiakkaiden mielenkiinto ylla heidan toi-

mintaansa kohtaan.

Kahvilakulttuurista puhuttaessa on tarkedaa huomioida myds kulttuurillisuus. Jyvasky-
lassa on kulttuurin kasvulle tilaa ja kahvilakulttuurin voi katsoa olevan menossa eu-
rooppalaiseen suuntaan. Jyvaskylan kahviloissa tarjotaan asiakkaille paljon erilaisia
vaihtoehtoja. Enda kahviloihin ei valttamatta endd menna pelkastdaan juomaan kup-
pia suodatinkahvia ja sydmaan viinerid, vaan kahviloista on tullut kohtauspaikkoja,
joissa saatetaan nauttia kuohuviinia, salaattia, erikoiskahvia tai smoothieita. (Leipo-

mot ja kahvilat seuraavat ruokatrendeja herkalla korvalla 2014.)

Taman opinnadytetyon tavoitteena on havainnoida, analysoida ja kiteyttaa kahviloi-
den menestystekijat Jyvaskylassa, jotta nykyiset seka tulevat toimijat voivat palvella
asiakkaitaan entista paremmin ja menestya. Naiden kiteytysten on tarkoitus toimia
suuntaviivoina ja motivaattoreina. Tahan opinndytetyohon haastateltiin Jyvaskylan
menestyneimpien kahviloiden yrittdjia, jotka paljastivat oman toimintansa taustalla

olevat menestysseikat.

Aihe on erittdin laaja, monimuotoinen ja tutkijalle henkil6kohtainen. Tutkija on toimi-
nut kahvilayrittajana osana opintojaan kolmen kesan ajan Jyvaskylassa. Tata oppimis-

matkaa on reflektoitu tutkimuksessa laajasti. Vaikka aihe on tutkijalle tuttu, on se silti



vaativa. Vaativan siita tekee kahviloiden monimuotoisuus, laaja kirjo ja elamykselli-
syys. Nama seikat luovat mielenkiintoisen tutkimusongelman. Tarkeaa on, etta tutki-
muskohteet ovat paikallisia pienia tai keskisuuria yrityksia, silla niiden tuoma kulttuu-
rillinen sisaltd Jyvaskylan kahvilakulttuuriin on tutkijan mielesta suurempi kuin kan-

sainvalisten suuryritysten.

Opinndytetyo jakaantuu kolmeen padosioon. Ensin kdaydaan lapi tutkimusasetelma ja
kasitteet, joiden jalkeen ensimmaisessa padosiossa, luvussa 4, tarkastellaan tutkijan
omien kokemuksien ja aineiston pohjalta kahvilan menestyksen avaimia. Luvussa 5
tulkitaan asiantuntijoiden oman liiketoiminnan avaimia menestyksen nakékulmasta
teemahaastatteluaineiston pohjalta. Kuudennessa luvussa kiteytetaan tutkimustulok-

sia.

Kahvilaliiketoiminnan tutkimiseen tutkimusmenetelmaksi parhaiten soveltui laadulli-
nen tutkimus, eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullinen tutkimus soveltuu parhaiten,
kun halutaan ymmartaa yksilollisia menestyksen avaimia, jotka voivat olla jokaisella
yrityksella erilaisia. Jotta tutkimukseen saataisiin luotettavuutta, haluttiin haastatella
menestyneita yrittdjia kahvila-alalta. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluilla,
jonka avulla laajojen ilmididen ymmartaminen on mahdollista. Jotta teemahaastatte-
luista saatu tieto olisi mahdollisimman puhdasta oli tarkeda erottaa tutkijan ennakko-
kasitykset yhtalosta. Fenomenologisen reduktion kayttdaminen teemahaastatteluissa
ja niiden analysoinnissa minimoi tutkijan ennakko-oletuksia. Haastatteluaineiston
analyysimenetelmana kaytettiin teemoittelua, jotta suuntaviivojen hahmottaminen

helpottuu.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimuskysely ja rakenne

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, havainnoida, aistia seka kiteyttdda menestyvan
kahvilan toiminnan avaimia. Tarkoitus on kiteyttaa yleismallisia suuntaviivoja, jotka
toimivat ainakin Jyvaskylan kahvilamarkkinoilla, mutta mahdollisesti my&s Suomessa
ja ulkomailla, ottaen huomioon kahvilakulttuurien erot. Ndiden suuntaviivojen avulla
on mahdollista kehittaa kahviloiden toimintaa. Kahvilatarjontaa on Jyvaskylassa run-
saasti, joten kilpailu markkinoilla on kovaa. Monet uudet toimijat ovat vallanneet
markkinoilta alaa ja kahvilakulttuurin voidaan sanoa kasvaneen ja kasvavan Jyvasky-
|dssa nopeasti (Vasta nyt Jyvdskylda on kaupunki 2014). Kahviloiden markkinat elavat
myo0s jatkuvasti muutoksessa, jossa pystyttava palvelemaan yha laatutietoisempia
asiakkaita ja seurattava alalla vallitsevia trendeja. (Leipomot ja kahvilat seuraavat

ruokatrendeja herkalld korvalla 2014.)

Aloittavan ja menestysta tavoittelevan kahvilan on pystyttava vastaamaan taman pai-
van markkinoihin uudella tavalla. Tutkimuksen paatarkoituksena onkin 16ytaa kahvi-
laliiketoiminnan menestyksen avaimet haastattelemalla tdman hetken menestyneim-
pien kahviloiden yrittdjia Jyvaskyldssa. Tutkimuskysymys on: Mitka ovat kahvilan me-
nestyksen avaimet Jyvaskyldssa? Tutkimuskysymys on jaoteltu teemoihin haastatel-
tujen kahvilayrittadjien sekd opinnaytetyon kirjoittajan omiin kokemuksiin pohjautuen

kahvilayrittajyydesta.

Opinndytetyo on jaoteltu kahteen padosioon, kehittamistutkimukseen ja teemahaas-
tatteluihin seka niiden tuloksiin. Kehittamistutkimuksessa kasitellaan opinndytetyon
kirjoittajan omaa projektia, jossa han toimi Vanhan Kunnon Kahvilan yrittdjana kol-
men kesdn ajan vuosina 2014-2016. Teemahaastatteluiden kohteena oli nelja jyvas-

kylaldista kahvilayrittajaa.



2.2 Tutkimusote

Paatutkimusotteeksi valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusote. Liiketoimin-
nan kokonaiskuvaa ja yksittdisid osa-alueita tutkittaessa laadullinen tutkimus antaa
tutkimuksen aiheelle sopivimman aineiston. Laadullinen tutkimus on sopiva mene-
telma, kun halutaan saada ilmidsta syvallinen ja hyva kuvaus seka kun luodaan uusia
teorioita ja hypoteeseja (Kananen 2012, 29). Kuvatuiden tekijoiden takia kvalitatiivi-
nen tutkimusmenetelma valittiin paastrategiaksi maarallisen, eli kvantitatiivisen tut-
kimuksen sijasta. Lahtokohtana ei laadullisessa tutkimuksessa valttamatta ole abso-
luuttisen, eli ehdottoman, tuloksen luominen. Kanasen (2012, 30) mukaan laadulli-

nen tutkimus toimii monesti esitutkimuksen roolissa.

Toissijaisena tutkimusotteena kaytetdaan kehittamistutkimusta, jonka tarkoituksena
on avata Vanhan Kunnon Kahvilan menestyksen ilmidita tarkasti, tuoda ne kaytetta-
vaksi seuraavalle yrittdjalle seka parantaa kehittamistutkimuksen kohteena olevia ei-
sosiaalisia ilmioita kuten tuotteita, palveluita, prosesseja ja toimintoja. Kehittamistut-
kimus sopii taman tyon luonteeseen, silla tavoitteena kehittamistutkimuksessa on

poistaa jokin ongelma tai kehittda toimintaa paremmaksi. (Kananen 2012, 41-44.)

2.3 Aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelu

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytetdaan usein teemahaastat-
telua. Teemahaastattelu metodina sopii aineistonkeruumuodoksi silloin, kun tutki-
jalla on ilmidsta, tassa tapauksessa kahvilaliiketoiminnasta, jo etukateen ennakkoka-
sitys. Haastattelijan tulee kuitenkin olla joustava ja eteva haastattelutilanteessa, jotta
syventavalle keskustelulle on tilaa ja keskustelussa paastaan tutkijalle tuntematto-

mille poluille. (Kananen 2012, 103; Kananen 2015, 83.)

Haastattelut suoritettiin 17.10.2016 ja 18.10.2016 yksilohaastatteluina. Ryhmahaas-
tatteluita ei suoritettu, silld yksilohaastattelut tuottavat tarkempaa ja luotettavam-

paa tietoa (Kananen 2012, 100). Haastatelluille kerrottiin etukateen, ettd keskustelu



nauhoitetaan, eikd nauhoitteita kayteta kuin opinnaytetyon tekemiseen. Keskustelun
nauhoittaminen mahdollistaa tutkijan keskittymisen itse haastatteluun, eika kirjoitta-
miseen (Kananen 2012, 108). Ennen haastattelua kaytiin lapi opinnaytetydn aihe, ai-
heen valinnan motivaatiot ja tutkijan tausta kahvila-alalta. Kaikki haastateltavat an-
toivat luvan kayttaa heidan yrityksen seka omaa nimea. Jokainen haastattelu kesti

keskimaarin hieman yli tunnin, pois lukien alustuksen ja tauot.

Haastatteluihin valikoitui nelja kahvilayrittajaa. Haastateltavat yrittdjat edustavat me-
nestyksekkaimpia kahviloita Jyvaskylan kantakaupungin alueella (TripAdvisor: Jyvas-
kylan parhaat ravintolat n.d.). Haastatteluiden tarkoitus oli saada selville, milla toi-

milla yrittdjat ovat saaneet kahvilansa menestymaan ja kasvamaan.

Haastateltavat yrittdjat olivat:

o Teeleidi, haastateltavana Anne Savela
e Caffitella, haastateltavana Minna Liiri
e Miriam’s, haastateltavana Samuel Hienonen

e Jyvaskylan Ainola, haastateltava Matleena Laaksonen.

Teemoilla pyritddn saamaan koko ilmiost3, eli kahvilaliiketoiminnasta, kattava kuva.
Teemat saattavat limittya toisiinsa, mutta lopulta niiden kokonaisuus antaa ilmi6sta
ymmarryksen (Kananen 2015, 83) (Ks. Kuvio 1). Teemahaastatteluiden alussa haasta-
teltavat saivat kertoa itselleen tarkeimmaksi koetut teemat. Tama vahensi tutkijan
ennakkokasitysten vaikutusta haastattelutilanteessa. Haastatteluissa tutkijan ei tar-
vinnut tuoda varalta mietittyja teemoja esille, silla haastateltavien esittdmat teemat

kattoivat kaikki tutkijan ennalta miettimat teemat.



Kuvio 1. Teemahaastatteluiden teemat yhdessa luovat ilmion

Yleisimmat tutkimukseen paatyneet teemat, jotka haastateltavat toivat itse esille, oli-

vat:

e Hyvan henkilokunnan ja laadukkaan johtamisen merkitys

e Liiketoimintaa tukevan sijainnin seka ymparoéivan miljodn merkitys

e Markkinoinnin merkitys

e Omaan liikeideaan luottamisen, toisin sanoen markkinoilla erottumisen mer-
kitys

e Laadukkaan, omaa asiakaskuntaa palvelevan, tarjonnan merkitys.

Edelld mainittujen teemojen lisdksi haastatteluissa keskusteltiin kahvilamarkkinoiden

tilanteesta Jyvaskyldssa yleisella tasolla.

Edelld mainittuja teemoja kaytiin lapi haastatteluissa yksityiskohtaisesti. Teemat oh-
jasivat keskustelua, mutta haastatteluihin ei oltu valittu tarkkoja, ohjaavia kysymyk-

sia. Teemahaastatteluiden luonteen mukaisesti yksittdiseen teemaan syvennyttiin



jatkuvasti tarkemmin ja tarkemmin siirtyen yleisesta yksityiseen, kdyttden erdanlaista

suppilotekniikkaa, kuten kuviosta 2 kay ilmi (Kananen 2012, 102).

@ ——————

Kuvio 2. Teemahaastatteluiden suppilotekniikka

2.4 Aineiston analyysi

Haastatteluista syntynyt aineisto, toisin sanoen tieto, jaoteltiin tutkimustuloksissa
teemojen alle. Haastattelun aineisto litteroitiin ja aineistosta poimittiin sanatarkkoja
lainauksia. Aineiston sisaltdanalyysiin kdytettiin apuna teemoittelu-menetelmaa.
Teemoittelu on teemahaastatteluiden pohjalta tehtyyn tutkimukseen kohtalaisen
helppo aineiston tarkastelukulma, silld esitettyjen teemojen alle saatiin jokaiselta
vastaajalta sisdltod (Kananen 2012, 117). Yhden teeman alle siirrettiin jokaisen haas-
tateltavan mielipiteet ja kertomukset kyseisestad teemasta. Taiman jalkeen aineistosta
poistettiin kaikki epdolennainen haastatteluiden sisdlto, jolloin jiljelle jai vain talle
tutkimukselle olennainen osa. Kanasen (2012, 116) mukaan sisdltéanalyysin paatar-

koitus on puristaa aineistosta ydinsisalto esiin, jossa onnistuttiin hyvin.



10

2.5 Tutkimuksen luotettavuus ja kohderyhma

Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi oli tarkeaa kayttaa fenomenologista
reduktiota haastattelu- seka analyysivaiheessa, silla tutkijan kokemus kahvila-alalta
kolmen kesan ajalta olisi voinut muuten vaikuttaa tuloksiin. Fenomenologisen reduk-
tion perusarvona on tutkijan lahestyminen ilman ennalta maarattyja olettamuksia.
(Fenomenologinen analyysi n.d.) Tutkijan kokemusta kahvila-alalta kaytettiin tutki-
muksessa ohjaamaan tuloksia vain kehittamistutkimuksen osiossa, ei itse laadullisen
tutkimuksen osiossa. Tutkijan ennalta kerdama kokemus kuitenkin laajensi ja helpotti

menestyksen avaimien ymmartamista haastatteluaineiston seasta.

Teemahaastatteluun valikoitui Jyvaskylassa hyvin menestyneita kahvila-alan yrittajia,
joiden yritykset eroavat kuitenkin toisistaan liikeideallaan, taustallaan ja toiminnal-
laan. Haastateltavat yritykset, ja syyt miksi heidat on valittu haastateltaviksi, kerro-

taan tarkemmin luvussa 5.

Tutkimuksellisuuden nakdkannalta riittavan saturaation, eli vastausten kyllaantymi-
sen saavuttaminen ohjaa haastateltavien lukumaaraa (Eskola & Suoranta 1998, 62-
63). Haastatteluiden saturaatio oli saavutettu jo kolmannen haastattelun kohdalla,
silla yrittdjien kuvaamat menestyksen avaimet seka niiden sisalto oli tullut paallisin
puolin jokaiselta yrittdjalta samanlaisena. Tasta voi paatelld, ettd haastateltavat ovat
ymmartaneet, sisdistaneet ja vieneet kdytantdon yleiset kahvila-alan menestyksen
avaimet oman yrityksen toiminnassa. Vastausten paateemojen samankaltaisuus ja
teemojen sisalto vastasivat useasti toisiaan, josta voi paatella, etta kahvilaliiketoi-
minta ei ole monimutkaista, mutta perusasioiden hallitseminen on kriittista, jotta toi-

minta on kannattavaa ja kasvavaa.
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3 Menestyminen ja kahvilamarkkinat kasitteina

3.1 Menestymisen kasite

On erittdin tarkedd maarittda, mitd menestyksella tassa tutkimuksessa tarkoitetaan.
Tassa opinndytetydssa on kaytetty menestyvan liiketoiminnan maaritelmana tavoit-
teiden saavuttamista. Yhdysvaltalaisen kirjailijan, Hillin (2016), mukaan menestysta
voidaan mitata pienyrityksissa monelta kantilta. Kaikkien yritysten, koosta riippu-
matta, ensisijainen tehtava on tuottaa omistajilleen voittoa, eli korvausta heidan ot-
tamista suurista riskeista. My0s yrittdjan tuntemuksilla on valid. Monelle yrittdjalle
onnistumisen tunne, eli se, ettd saa tehda itselle tarkeaa asiaa ja nahda sen kasvavan
on yksi menestyksen mittari. Hillin mukaan menestyvat yritykset monesti myos aut-
tavat paikallista seka jossain tapauksissa myods suurempaa yhteis6a, tarjoamalla kai-

vattuja palveluita, tuotteita seka tyopaikkoja.

Menestyksen maaritelma ei siis ole yksioikoinen, vaan voi kasittda useita eri onnistu-
misen tai epdonnistumisen kohteita. Yksinkertaistettuna tassa opinndytetydssa me-

nestyminen ja menestyvan yrityksen saavutukset ovat:

e Yritykset saavuttavat tavoitteensa ja yrittajat padsevat toteuttamaan unelmi-
aan.

e Yrittdjat kokevat tekevansa hyvaa yhteisolle tarjoamalla tydpaikkoja ja kaivat-
tuja palveluita seka tuotteita.

e Yritykset tuottavat voittoa omistajilleen.

3.2 Kahvilamarkkinat Jyvaskylassa

Jyvaskylassa palvelut ovat keskittyneet selvasti neljagan suureen palvelukeskukseen,
Palokkaan, Seppaldan ja Keljoon seka keskustaan. Palokasta, Seppaldsta seka Keljosta
loytyy super- ja hypermarketteja sekd muita pienempia palveluntarjoajia, kuten kah-

viloita ja pikaruokaravintoloita. Monet vahittaiskaupan tyopaikoista ovat siirtyneet
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hiljalleen keskustoista palvelukeskuksiin, joihin asiakkaat paasevat autolla asioille
(Mentula 2014). Naiden palvelukeskusten tarjonta on monesti hyvin ketjuvetoista, eli
S-Ryhma, tarkemmin Jyvaskylassa Keskimaa seka Kesko luovat suurimman osan tar-
jontaa yhdessa kansainvalisten suuryritysten kanssa (Paivittdistavarakaupassa seitse-
mas laiha vuosi 2016). Pienille paikallisille toimijoille tilaa jaa palvelukeskuksista vain
vahan, mutta esimerkiksi muuramelainen Caffitella on onnistunut laajentamaan toi-
mintaansa juuri keskittymalla naiden suurten palvelukeskusten yhteyteen perustet-

tuihin kahviloihin (Caffitella.fi n.d.).

Yksityiset ja persoonalliset kahvilat seka muut ravintola-alan toimijat ovat keskitty-
neet Jyvaskylassa keskustaan seka keskustan laheisyyteen (Eat.fi: Jyvaskylan parhaat
ravintolat n.d.; TripAdvisor: Jyvaskylan parhaat ravintolat n.d.). Keskustasta ja sen va-
littdmasta laheisyydesta |0ytyy paljon tarjontaa erilaisiin mieltymyksiin. Muun mu-
assa Cafe Elonen, Coffee House, Cafe Picnic seka Arnolds Jyvaskyla ovat monelle tut-
tuja keskustan ketjukahviloita. Vaffeli, Cafe Voca, Miriam’s Wilhelmiinan Konditoria
ja Kahvila Muisto ovat muutama esimerkki keskustan yksityisesta kahvilatarjonnasta.

(visitjyvaskyla.fi:n ravintola- ja kahvilahakemisto n.d.)

Lutakosta, keskustan laheisyydesta, |16ytyy my6s teehuone, Teeleidi, joka yli 100:n
erilaisen irtoteen ja haudukkeen sekd muiden herkkujen tarjoajana lukeutuu samaan
sektoriin muiden kahviloiden kanssa, vaikka Teeleidissa ei kahvia olekaan tarjolla
(Teeleidi n.d.). Keskustasta loytyy myos paljon muita toimijoita, jotka eivat suoranai-
sesti ole kahviloita, mutta joissa moni asiakas kdy ostamassa kahvia seka leivonnaisia.
Tahan kategoriaan sisaltyvat ravintolat, kuten McDonald’s, Hesburger, Hemingway’s
Jyvaskyla, Ravintola Harmooni, Ravintola Vesilinna seka Hotelli Verso. Yhteensa ra-
vintoloita ja kahviloita Visit Jyvaskylan sivuilla on listattuna 160 kappaletta, minka li-
saksi Jyvaskyldssa on myos sellaisia kahviloita ja ravintoloita, joita listalla ei ole. (visit-

jyvaskyla.fi:n ravintola- ja kahvilahakemisto n.d.)
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Kahvilatarjontaa l6ytyy paljon erityisesti keskustan alueelta, kilpailu on suurta ja
markkinaosuuden kasvattaminen nain kilpaillulla alalla on haastavaa. Vaikka Huttu-
nen seka Ylikoski (2015) nostavat ongelmaksi artikkelissaan sen, etta pk-toimijat valu-
vat keskustoista hiljalleen isoihin markettikeskuksiin en usko, etta ravintola-alan toi-
mijat seuraavat kovin nopeasti perassa. On oletettavaa, etta ravintola-alan asiakkaat
jatkossakin [ahtevat etsimaan laadukasta palvelua ja ovat valmiita matkustamaan
keskustaan tai lahialueille |6ytaakseen sen. lhmisten suuri muuttoliike pois keskus-
toista jattaisi suuren osan kiinteistoista tyhjiksi. Mikali tama toteutuisi, olisi myds kes-
kustan toimijoiden mahdollisesti seurattava suurten markettien perassa kaupungin
laitamille. Tama ei Mentulan (2014) mukaan ole kuitenkaan todennakoista, vaikka
Santasalo Mentulan artikkelissa sanookin, etta Jyvaskyla on kaupunki, jossa kauppa-

keskusten vetovoima uhkaa keskustan kehitysta.

Toistaiseksi kahviloiden suosio Jyvaskylan keskustassa nayttaa olevan hyvalla tasolla,

silla uusia toimijoita on avannut toimipisteita keskustaan vuoden 2016 aikana. Uusia

toimipisteita ovat esimerkiksi Caffitella ja Hotelli Verson yhteyteen noussut Bar Verso
(Rahkonen 2016a; Rahkonen 2016b). Nahtavaksi jaa kuitenkin, vaikuttaako mahdolli-
nen muiden palveluiden karkaaminen keskustasta kahviloiden toimintaan keskus-

tassa negatiivisesti vai positiivisesti.
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4 Vanhan Kunnon Kahvilan menestystekijat

Tassa paaluvussa kasitelldaan Vanhaa Kunnon Kahvilaa, jonka yrittajana tutkija on toi-
minut vuodesta 2014 lahtien. Kehittamistutkimuksen tavoitteena on tutkia, havain-
noida, ymmartaa ja kiteyttaa juuri taman kahvilan menestyksen avaimet ja kirjata ne

ylOs, jotta tulevat yrittajat voivat kayttaa niita hyodykseen tulevaisuudessa.

4.1 Tiimiakatemia ja Ideaosuuskunta INTO

Opinndytetyon kehittamistutkimuksen osiossa kasitellaan Taskisen, eli tutkijan, seka
Suojalan projektia nimeltda Vanha Kunnon Kahvila. Kyseisen kahvilan kehitys on ollut
vahvasti riippuvainen Tiimiakatemian ja muiden tiimiakatemialaisten antamasta tu-
esta. Taskinen ja Suojala opiskelevat Tiimiakatemialla. Projektin kehittamisessa on

kaytetty Tiimiakatemialta opittuja teorioita, kuten palvelupolkua ja Scrum projektin-

hallinnan viitekehysta. Teoriat ovat tuoneet kahvilan kehitykseen uusia nakdékulmia.

Tiimiakatemia on vuonna 1993 perustettu Jyvaskyldan ammattikorkeakoulun (JAMK),
yrittdjyyden huippuyksikko, jonka tarkoituksena on kouluttaa opiskelijoistaan liiketa-
louden seka tiimiyrittdjyyden osaajia (Tiimiakatemia.fi: Historia n.d.). Tiimiakatemian
opinnot ovat opiskelijoille osa liiketalouden tutkintoa, eli tradenomitutkintoa. Opin-
tojen alussa opiskelijat, jotka tunnetaan myds tiimiyrittdjina, perustavat tiimiyrityk-
sen, joka toimii opintojen ajan tarkeimpana oppimisen tyokaluna. Tiimiyrittdjien op-
piminen perustuu pitkalti projektitydskentelyyn, joiden luonne vaihtelee lyhytkestoi-
sista projekteista useamman vuoden ja satojen tuhansien liikevaihtoa luoviin asiakas-
projekteihin. Huotarin ja Salmikankaan (n.d.) mukaan projekti on kertaluonteinen
tyokokonaisuus, jolla on selkeét tavoitteet ja suunnitelma, joihin tukeudutaan. Pro-

jektilla on my0s selvasti rajatut resurssit ja rajattu kesto (mt.).

Tiimiakatemialaisten projekteihin projektiryhma syntyy monesti omien tiimien tai Tii-

miakatemian muiden tiimien jasenista (Tiimiakatemia.fi: Miten meilla opitaan n.d.).
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Vanhan Kunnon Kahvilan kesdn 2014 nelja yrittdjaa seka kesan 2016 kaikki seitseman
tyontekijaa opiskelevat Tiimiakatemialla. Projekteista syntyneilla voitoilla moni opis-
kelija pystyy rahoittamaan oman elamisen koulun ohella ja monella projektilla on
myos Tiimiakatemian ulkopuolisia tyollistava vaikutus. Projekteilla on taten myos val-

takunnallisella tasolla taloudellinen vaikutus (Tiimiakatemia presentation 2014, 5)

Vanha Kunnon Kahvila on ollut Ideaosuuskunta INTO:n projekti kesina 2014-2016. Lii-
ketoiminta on myyty marraskuussa 2016 toiselle Tiimiakatemian osuuskunnalle, joka
jatkaa kahvilaliiketoimintaa tulevaisuudessa. Tutkija on Ideaosuuskunta INTO:n pe-
rustajajasen ja yksi osakas. Ideaosuuskunta INTO on 26.9.2013 perustettu osuus-
kunta, jonka kaikki perustajaosakkaat aloittivat opiskelun syksylla 2013 Tiimiakatemi-
alla (Kauppalehti: Ideaosuuskunta INTO:n tiedot). Perustamisvaiheessa osakkaita oli
20 henkilda. Talla hetkella aktiivisia osakkaita osuuskunnassa on 16 henkil6a

(Ideainto.fi: Jasenet n.d.).

4.2 Vanha Kunnon Kahvila ja Maki-Matin perhepuisto

Vanha Kunnon Kahvila on Maki-Matin perhepuistossa sijaitseva kesakahvila. Kahvila
on ollut avoimena 27.5.2014-17.8.2014 ja 2.6.2015-15.8.2015 seka 1.6.2016-
17.8.2016, eli kolmena menneena kesana. Suomen vanhin perhepuisto, Maki-Matin
perhepuisto, on perustettu vuonna 1979 (Maki-Matin perhepuisto — Suomen ensim-
mainen perhepuisto n.d.). Perhepuistossa on kaksi padrakennusta, Pikku-Maija ja
Pikku-Matti, seka laajat leikkialueet lapsille. Vanha Kunnon Kahvila sijaitsee Pikku-
Maijassa, mutta leipominen on tapahtunut vuodesta 2015 asti Pikku-Matissa.
Vuonna 1996 perustettu Maki-Matin perhepuiston tuki ry tukee puiston toimintaa,
jarjestaa puistossa tapahtumia ja tekee aloitteita seka esityksia kaupungille puiston

kehittamisen puolesta (Maki-Matin perhepuiston tuki ry n.d.).

Pikku-Maijan ja Pikku-Matin kiinteistot, eli kiinteistot joissa kahvila toimi, omistaa Jy-

vaskylan Kaupunki. Ideaosuuskunta INTO on vuokrannut toimitilat kayttoonsa kesien
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ajaksi. Sopimukseen on kuulunut Pikku-Maijan kahvilan tila, Pikku-Matin keittio seka
varastotilaa ja kiinteistojen terassialueita. Sisatiloissa asiakaspaikkoja on ollut kuusi.
Terassilla asiakaspaikkoja on ollut vuonna 2014 26 kappaletta, vuosina 2015 ja 2016

paikkoja oli 36.

Ennen vuotta 2014 on tiloissa toiminut kahvila ainakin kahden kesan ajan. Vuonna
2013 kahvilayrittdjina oli toiminut Osuuskunta Idealekan jasenet Tiimiakatemialta ja
kesalla 2012 yrittdjina oli Voimalaitos — Nuorten Taitopajat-hankkeen starttipajan
nuoret (Ronkainen 2012). Kahvila oli tunnettu nimella Kahvila Pikku-Maija, mutta
kahvilan nimi vaihdettiin, jotta kahvilan avaaminen voitaisiin toteuttaa ilman miel-
leyhtymia edellisten vuosien kahviloihin. Uusi nimi viesti myos yrityksen arvoista ja

palveluista.

Kahvilan sijainti Maki-Matin kaupunginosassa on toiminut kahvilalle selvana etuna.

Maki-Matissa asuu noin 3800 asukasta (SKV: Maki-Matti n.d.). Kahvila sijaitsee Oiko-
kadun varressa. Oikokatu yhdistaa Maki-Matin seka keskustan palvelut jalankulkijoi-
den osalta. Maki-Matissa ei ole mydskdaan muuta kilpailevaa kahvilaa. Lahimmat vas-

taavat vaihtoehdot sijaitsevat keskustassa.

4.3 Vanha Kunnon Kahvilan suunnittelu

Kevaalla 2014 Tiimiakatemian Facebook-ryhmaan tuli ilmoitus, etta Maki-Matin per-
hepuisto etsii jalleen kahvilayrittdjaa kesaksi 2014. Edellisen kesan yrittajat olivat ol-
leet tiimiakatemialaisia. Vanhan Kunnon Kahvilan projektiryhma valikoitui Idea-
osuuskunta INTO:n sisalta. Projektiryhmalaiset tulivat hyvin keskenaan toimeen seka
jakoivat kiinnostuksen kahvilan perustamiseen ja kehittamiseen. Projektiryhmaan va-

likoitui lopulta Taskinen, Suojala, Aijanen seki Karkama.
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Vaikka Vanhaa Kunnon Kahvilaa ennen tiloissa on toiminut kahviloita, voitaneen kui-
tenkin sanoa, ettda Vanha Kunnon Kahvila oli ensimmainen kahvila, jonka yhtena paa-
tavoitteen oli kasvattaa liiketoimintaa kannattavaksi. Vuoden 2013 yrittajat eivat ol-
leet onnistuneet kehittdmaan kahvilasta kannattavaa liiketoimintaa, kuten taulukosta

3 kay ilmi.

Kahvilan perustamisesta projektiryhmalla ei ollut aikaisempaa kokemusta, kahvila-
alaltakin hyvin vahan. Aijasell3 ja Taskisella oli ravintolakokin koulutus ja molemmat
olivat tehneet ravintola-alalla muutamia vuosia téita. Kahvilan suunnittelun tavoit-
teena oli luoda sellainen kahvila, jossa yrittdjat itsekin haluaisivat vierailla. Mukavan

ja helposti lahestyttavan kahvilan suunnittelu oli prosessin yksi kantavista teemoista.

Suunnittelussa oli huomioitava myds kahvilan suurimman asiakasryhman, eli aktiivi-
sesti puistossa kdyvien lapsiperheiden, tarpeet. Heille oli tarkeaa tarjota paikka, jossa
he pystyvat leikkien lomassa levahtamaan hetken ajan ja samalla nauttia tarjonnasta.
Suuren ja viihtyisan terassin luoma rauhallisuus oli ideaali paikka levahtaa tai viettaa
mukava kesapaiva. Tuotevalikoiman suunnittelussa painoarvo oli tuoreudella ja laa-
dukkuudella. Valikoiman tuotteet valmistettiin mahdollisimman pitkalle itse ja kaikki
kahvilassa myydyt leivonnaiset oli valmistettu raaka-aineista asti paikan paalla. Ulko-
puolisiin tuottajiin tukeuduttiin vain jaateloiden, virvokkeiden ja raaka-aineiden

osalta.

Suunnittelu ja toteutus oli jaoteltu projektiryhmaldisten vahvuuksien ja osaamisten
mukaan. Vuonna 2014, eli ensimmaisena kesand, tutkija oli pddvastuussa taloudesta,
hankinnoista seka valikoiman suunnittelusta ja kehittamisesta. Suojala oli vastuussa
maksuliikenteen suunnittelusta ja toteutuksesta sekd hankinnoista. Karkama ja Aija-
nen olivat vastuussa lupa-asioiden selvittamisesta seka tapahtumien suunnittelusta
ja toteuttamisesta. Naiden roolien lisdksi jokainen projektiryhmaéldinen toimi kahvi-

lassa tyontekijoina ja asiakaspalvelijoina. Ensimmaisen kesin jalkeen Karkama ja Aija-
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nen siirtyivat tekemaan muita projekteja, joten Taskinen ja Suojala jatkoivat kahdes-
taan yrittdjina. Seuraavina kahtena kesana, eli 2015 ja 2016, tyot jakaantuivat yritta-
jien kesken puoliksi, eli kummallakaan ei ollut selvia vastuualueita, vaan suunnittelu,
toteutus ja paatokset tehtiin yhdessa. Tama oli mahdollista yhteisten toimintatapo-

jen ja motiivien ollessa yhtenevit.

4.4 Kahvilan brandi

Kahvilan brandin luominen aloitettiin rakentamalla brandi kahvilan miljoén ymparille.
Tama toimi koko prosessin ajan kantavana teemana. Kahvilan rakennukset ovat yli
100-vuotiaita ja niiden pohjalta haluttiin luoda laadukas ja lammin tunnelma kahvi-
laan kunnioittaen rakennusten historiaa. Asiakkaan astuessa kahvilaan sisalle halut-

tiin hanen saavan mielleyhtymia omaan lapsuuteen ja mummolan vierailuihin.

Mielleyhtyma rakentui tuotevalikoiman ja ympariston yhteisvaikutuksesta. Kahvilassa
ei haluttu tarjoilla mitaan lilan modernia, vaan tuotevalikoima koostui padosin klassi-
sista leivonnaisista, kuten korvapuusteista ja mustikkapiirakasta ja muista vanhanai-
kaisista klassikoista. Valikoiman sisalto on eritelty tarkemmin luvussa 4.6. Rakennuk-
sen ollessa suojattu, ei sisustamiseen pystytty panostaa haluttua maara. Pienilla si-
sustuselementeilld, kuten astioilla, pyrittiin kuitenkin vahvistamaan vanhanaikaista
tunnelmaa. Kuvio 3 kuvastaa hyvin kahvilan tuotteiden ja rakennuksen antamaa yh-
teistunnelmaa, eli brandia. Tuotteet paistettiin myds kahvilan tilassa, jolloin leivon-

naisista syntyva tuoksu oli kahvilassa huumaava.
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Kuvio 3. Vanhan Kunnon Kahvilan tunnelmaa

Kahvilan markkinointimateriaali pyrittiin pitdmaan linjassa vanhanaikaisuuden
kanssa. Kahvilan varimaailmaksi valittiin ruskea ja vihrea, silla ne viestivat
luotettavuutta, rauhallisuutta ja rentoutta (Hillsberg n.d.). Varimaailma on nakynyt
yrityksen logossa, tydasuissa, servieteissa, kotisivuilla ja muussa
markkinointimateriaalissa. Kahvilan logon suunnitteli Johansson, Vilppu-Valtteri (Ks.

kuvio 4). Logon haluttiin viestia laatua, lamp64a ja vanhanaikaisuutta.
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Kuvio 4. Vanha Kunnon Kahvilan logo

4.5 Vanha Kunnon Kahvilan menestyksen avaimet

Kuten luvussa 3.1 madriteltiin, menestys on varsin moninainen kasite. Vanhan Kun-
non Kahvilan menestyksen avaimet ovat olleet keinoja, joilla kahvilan toiminta on ke-
hittynyt kolmen vuoden ajan, jotka ovat tayttdneet kahvilayrittdjien tavoitteet kahvi-
lan osalta. Projekti on tuonut myds paljon mittaamatonta oppia yrittdjilleen seka
tyontekijoilleen, joka on jo itsessaan yksi suuri onnistuminen. Seuraavissa luvuissa ka-
sitelldan tarkasti mitka osatekijat ovat olleet kahvilan menestyksen takana. Luvut ei-
vat ole tarkeysjarjestyksessa, silla jokaisella on ollut tarkea rooli kahvilan kokonaisuu-

dessa.

Jotta menestysta Vanhan Kunnon Kahvilan osalta pystytdan maarittelemaan, on tar-
keda myos tietaa yrityksen tavoitteet, jotta voidaan peilata niitd saavutettuihin asioi-
hin. Vanhan Kunnon Kahvilan suurimmat tavoitteet ovat pysyneet kutakuinkin sa-

moina vuodesta 2014 vuoteen 2016.
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e Kahvilan on pystyttava palvelemaan asiakkaitaan paremmin ja tehokkaam-
min.

e Kahvilan liikevaihdon on kasvettava. Tama mahdollistaa uusien tyontekijoiden
palkkaamisen ja kahvilan toimivuuden jatkumisen.

e Kahvilan on uudistuttava vuosittain. Jos uudistuminen loppuu, kahvila jamah-
taa paikalleen ja kahden edellisen kohdan tayttyminen vaarantuu.

e Kahvilan tyontekijoille on pyrittava tarjoamaan mukava tydymparisto. Tyos-
saan viihtyvat tyontekijat palvelevat asiakkaita paremmin, mika puolestaan

palvelee yritysta.

Kahvila on saavuttanut tavoitteet jokaisena vuotena kohtalaisen hyvin. Aina tavoittei-
siin ei olla paasty, mutta seuraavana kautena toimintaa on pyritty parantamaan eri-

tyisesti kohtalaisesti menneiden tavoitteiden osalta. Kahvilan kehitys on oltava jatku-
vaa, silla uusiutumisen ja kehittymisen hidastuminen on vaarallista. Kahvilan kannalta
tarkein menestyksen mittari on lopulta ollut liiketoiminnan kasvu, joka on mahdollis-

tanut muihin tavoitteisiin panostamisen.

4.6 Tuotevalikoima

Laadukas ja hyvin rakennettu tuotevalikoima on ollut Vanhan Kunnon Kahvilan bran-
din ja menestyksen kannalta todella tarkeaa. Heti alusta alkaen tuotevalikoiman
suunnitteluun ja toteuttamiseen on panostettu paljon ajallisia resursseja. Tuotevali-
koiman saaminen hyvaksi vie aikaa ja sita pitaa aktiivisesti kehittaa, jotta se vastaa
asiakkaiden muuttuvia tarpeita. Tuotevalikoimasta oli vastuussa tutkija, eli Taskinen,
kaikkina kolmena kesdna, minka lisdksi tuotevalikoimaan on hyvia lisdyksia tuoneet

muut yrittdjat ja tyontekijat.

Valikoimaa suunnitellessa oli tarkeas, ettd ennen kaikkea se vastasi asiakkaiden tar-
peisiin. Ohjaavana tekijana toimi kuitenkin vahvasti kahvilan teema, joka jo nimensa-

kin mukaisesti oli vanhojen, hyvien aikojen tyylilla tehty. Leivonnaiset tehtiin alusta
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asti itse ja kdsin, isodidin leipomusten mukaisesti. Kahvilan teeman takia valikoimiin

ei voitu, eikd haluttu valita mitdan lilan modernia, mika sotisi brandia vastaan.

Valikoiman koko oli tarkeaa pitaa hallittavana, eli tuotteiden maaran kohtalaisen pie-
nend. Suppean valikoiman edut ovat moninaiset. Myynnin keskittaminen vain muuta-
miin paatuotteisiin, kuten korvapuusteihin ja sampyléihin, valmistuskustannukset
seka havikki laskivat. Menekkia oli myds helpompi ennustaa, silla paatuotteiden
myynti oli kohtalaisen tasaista. Suurin syy suppeaan valikoimaan oli kuitenkin tilojen
ja henkilokunnan asettamat rajoitukset. Tiloja ei ollut kdytdssa runsaasti eika vali-
neistd vastannut ammattikeittion tasoa. Kaikki leivonnaiset vaativat myos runsaasti

kasityota, mika rajoitti valmistusnopeutta.

Suppeahkoa valikoimaa kannattaa my0s lyengarin ja Lepperin (2000, 1003) tutkimus.
Koehenkildille tarjottiin eri suuruisia maaria vaihtoehtoja eri yhteyksissa. Ihmisten
kyky tehda paatoksia ja seisoa niiden takana padtoksenteon jalkeen vaikeutui mita
enemman vaihtoehtoja oli saatavilla. Tama johti siihen, etta moni jatti valinnan teke-
matta ja tyytyi olemaan ilman. Kahvilan tapauksessa liian suuri valikoima olisi saatta-
nut vaikuttaa joidenkin asiakkaiden paatoksentekoon, joka olisi pienentanyt keski-
maaraista keskiostosta. Leivonnaisten osalta tarjolla oli aina vain kahta makeaa seka
kolmea suolaista vaihtoehtoa. Léhes kaikki asiakkaat |6ysivat ndista vaihtoehdoista

itselleen sopivan tuotteen.

Suurella valikoimalla on kuitenkin etunsa. Jos asiakas on etsimassa jotain tiettya tuo-
tetta, han saattaa olla tyytymaton, mikali ei [6yda juuri etsimaansa. Kahvilassa halut-
tiin pitaa laajaa valikoimaa jaatel6issa ja virvokkeissa. Asiakkailla on omat suosikkijaa-
telot ja -virvokkeet, joita he eivat mielelldan vaihda ja kokeile jotain taysin uutta. Jaa-
teldissa ja virvokkeissa valikoiman laajuus ei ollut mydskaan tuotannollinen ongelma,

silla ne olivat valmista tilaustavaraa.
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Valikoiman osalta huomattavimmat muutokset tapahtuivat ensimmaisen kesan ai-
kana, jolloin ydinvalikoimaan vakiintui itse leivotut korvapuustit ja taytetyt sampylat.
Alkukesasta kokeiltiin myds muutamia marginaalituotteita, joissa tiesimme olevan
pieni menekki. Nama tuotteet olivat kuitenkin erittdin hyva vahvistus brandin ima-
goon tuotevalikoiman osalta. Tallaisia tuotteita olivat hedelmasalaatit ja hedelmas-
moothiet, jotka varsinkin nuorelle seka terveystietoiselle asiakaskunnalle olivat hyvia
vaihtoehtoja. Ndiden tuotteiden menekki ei kuitenkaan yltanyt sille tasolle, etta nii-
den pitaminen valikoimassa olisi ollut perusteltua. Tuotteiden korkeat raaka-aine

seka tyovoimakulut pakottivat poistamaan tuotteet valikoimasta varsin nopeasti.

Osaa pienikatteisista marginaalituotteista pidettiin kuitenkin valikoimassa, silla niiden
pienemmat tyévoimakulut ja pidempi sdilyvyys mahdollistivat sen. Tallaisia tuotteita
olivat esimerkiksi irtokarkit, joista oltiin valittu suurimmat suosikit vuosikymmenten
takaa. Nama suosikit ovat lasten vanhempien lapsuuden makuja, joka osaltaan vah-
visti vanhan aikaista kahvilan brandia. Karkit olivat myds myynnissa lasipurkeissa kap-

palehintaan, kuten menneina aikoina.

Ensimmaisen kesan kokemus auttoi toisen kesan valikoimasuunnittelussa. Asiakkai-
den suurimmat suosikit, korvapuustit ja taytetyt sampylat, pidettiin valikoimissa
myo0s toisena kesana. Valikoimasta ei poistunut mitddan merkittavia tuotteita. Valikoi-
malla pyrittiin kuitenkin vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveisiin ja palauttee-
seen, joten kahvilassa alettiin tarjota lounaskeittoja paivittdin. Lounaskeittoja oli tar-
joiltu satunnaisesti edellisena kesana, mutta saannollisyys lisasi niiden myyntia huo-
mattavasti, silla asiakkaat osasivat suunnitella paivansa siten etta tulivat kahvilalle
syomaan. Oikean lounaan tarjoaminen oli myo6s helpotus monelle perheelle, silla hei-
dan ei tarvinnut keskeyttaa leikkejaan lounaan takia. Lounaskeiton myynnin osuus lii-

kevaihdosta oli huomattava.

Kesaksi 2015 valikoimiin otettiin my0s irtojaateld seka erikoiskahvit, kuten cappucci-

not, espressot ja jddkahvit. Néma tuotteet eivat keiton tavoin olleet suuressa roolissa
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lilkevaihdossa, mutta toivat lisda arvoa tuotevalikoimaan, jota varsinkin laatutietoiset
asiakkaat arvostivat. Irtojaateldiden pyorittdminen seka erikoiskahvien valmistami-
nen vaativat kassalla ollutta tyontekijaa keskeyttamaan myynnin valmistaakseen
nama tuotteet. Varsinkin kiireaikoina tdma oli jouhealle asiakaspalvelulle rasite. Ta-
man takia irtojaateldiden myynti lopetettiin vuoteen 2015, mutta erikoiskahvit halut-

tiin pitaa valikoimissa, vaikka rasittivat kassatyontekijaa tyollisesti.

Kesaksi 2016 valikoimaan ei tullut juurikaan muita muutoksia, mutta kahvilan lisdan-
tynyt tydvoima kahdesta noin kolmeen ja puoleen tyontekijaan, mahdollisti leivon-
naisvalikoiman kasvattamisen. Kesan aikana lahinna tyontekijoiden aloitteista tarjolla
oli sesongin mukaisia satunnaisia tuotteita, kuten mansikkapiirakkaa. Valikoiman ke-
hitysta tulevan yrittdjan kannattaa jatkaa sesonkivoittoiseen suuntaan. Myos valikoi-
massa tapahtuvat muutokset kesan aikana ovat tervetulleita erityisesti vakioasiak-
kaille. Uusien tuotteiden lanseeraaminen luo myos oivaa sisalt6a sosiaalisen median

markkinointiin, joka puolestaan kasvattaa niiden myyntia.

4.7 Markkinointi

American Marketing Associationin maaritelman mukaan markkinointi on toimintaa,
jolla kommunikoidaan ja vaihdetaan tietoa yritykselta asiakkaille, partnereille ja
muulle yhteiskunnalle (Definition of marketing n.d.). Kirjailija sekda markkinoinnin
professori Northwestern-yliopistossa, Kotler (2001), kiteyttaa markkinoinnin kasit-
teend nain: Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmat tyy-
dyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden

kanssa.

Markkinoinnilla tassa tutkimuksessa tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaiden valista vies-
tintda. Viestinta, tarkemmin markkinointiviestintd, on tapahtunut kahvilalla, ympa-

roivassa miljoossa ja sahkoisissa kanavissa. Markkinointi on ollut kahvilan kasvun
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kannalta elintdarkeda. Markkinointiviestinnan avulla kahvilan asiakaskunta on kasva-
nut seka kahvila ja sen tuotteet ovat tulleet tunnetummiksi yleisélle. llman markki-
nointia kahvilan liikevaihdon kasvattaminen olisi ollut haastavaa, ellei jopa mahdo-

tonta.

Lilkenne- ja viestintaministerion teettaman selvityksen mukaan markkinointiviestin-
nan voisi sanoa eldvan eraanlaista murroskautta, silla markkinointiviestinnan trendit
ovat muuttuneet jo kahvilan historian aikana kolmessa vuodessa. Selvityksen mukaan
viestinta kallistuu yha enemman internetissa tapahtuvaksi, erityisesti sosiaalisiin me-
dioihin, eli someen. My6s TV-mainonnan osuus on nousussa. (Argillander & Muikku
2013, 2-7.) Vuosi 2014, eli kahvilan ensimmainen kes3, oli ensimmainen vuosi, kun
enemmistd 40-60-vuotiaista kuuluu johonkin sosiaaliseen mediaan. Tama sukupolvi
seka hieman heitd vanhemmat ottava sosiaalisen median kaytt66nsa ja alkavat jakaa
asioita verkostoilleen aktiivisemmin kuin koskaan. Nuorten some- ja diginatiivien
kayttajien massa siirtyy vahitellen Facebookista muihin sosiaalisen median palvelui-
hin, kuten Snapchattiin, Instagramiin seka Twitteriin, silld he eivat halua enaa olla sa-
massa palvelussa kuin vanhempansa. Instagramin voima markkinoinnissa oli vuonna

2014 todella alihyodynnetty. (Halme, Ponka, Rasimus & Varamaki 2014, 6-9.)

Kurion Some-markkinoinnin trendit 2016-tutkimuksessa DNA:n online-liiketoiminnan
johtaja Sulin (2016) summaa ndin “Sosiaalisten verkostojen maara ja online-palvelui-
den maara vain kasvaa, brandin nakokulmasta tilkkutakki pitda kursia kasaan todella
pienista palasista kaupallisesti merkittdvan peiton saamiseksi.” Tama summaa hyvin
ongelman, jonka kahvila kohtasi markkinoinnissaan. Kokemus ja ymmarrys naista pal-
veluista on olemassa, silld palveluiden kayttoé on tuttua siviilistd, mutta pienen toimi-
jan on mahdotonta resursoida tarpeeksi aikaa seka rahaa kaikkien kanavien hoitoon
riittavalla teholla. Facebookin tavoittavuus kuitenkin tulee kasvamaan, silld juuri kah-
vilan suurin kohdeyleis6 on 30-60-vuotiaat, joista nyt 40-60-vuotiaat ovat loytaneet

sosiaalisen median, useimmin Facebookin.
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Markkinointi ei kuitenkaan vield ole, eika luultavasti koskaan tule olemaan, pelkés-
taan sosiaalisessa mediassa nakymistd, vaan kasitteena kattaa huomattavan maaran
muitakin kanavia. Kahvilan kannalta oli kriittista miettia kaikki sosiaaliset tilanteet,
jossa kahvila tai kahvilan tyontekijat olivat asiakkaan kanssa kontaktissa. Tama kattaa
kaiken brandin alla olevan, kuten ulkoasun, valikoiman, hinnat ja henkilokunnan.
Seuraavissa alaluvuissa kasitelldan Vanhan Kunnon Kahvilan markkinointia laajem-

min. My0s brandi on olennainen osa markkinointia ja sitd on kasitelty luvussa 4.3.

Markkinointisuunnitelma ja toteutus

Kevaalla 2013 kahvilan suunnittelun ollessa alussa puiston aktiivit antoivat yrittajille
palautetta. Aktiivien mukaan edes puistossa aktiivisesti kdyneet eivat olleet tienneet,
etta siella on ollut kaksi kesaa kahvila. Samanlaista palautetta tuli kahvilan auettua.
Tama kertoi, etta kahvilaa ei oltu markkinoitu tarpeeksi, jotta tietoisuus olisi levinnyt
laajalle. Markkinoinnin toteuttaminen hyvin auttoi kasvattamaan asiakaskuntaa huo-

mattavasti. Markkinointisuunnitelma jaettiin kolmeen osaan.

1. Paikallinen ndkyvyys puistossa ja lahialueilla. Kaytdnnossa kyltein ja muiden
fyysisten mainosten avulla tehtava markkinointi puistossa ja lahialueilla.

2. Kaksiosainen lentolehtisilla tehty markkinointi, jossa jaettiin printtimainoksia
Iahialueille seka alueille, joissa asuu paljon lapsiperheita. Lentolehtisia jaettiin
myos keskustassa kolmeen kertaan lapsiperheille.

3. Suurin panostus laitettiin internetin valityksella tehtyyn markkinointiin, joka

sisaltaa myos some-markkinoinnin.

Ensimmaisen kohdan, eli paikallisen nakyvyyden, toteuttaminen oli helppoa. Oli tar-
keda varmistaa, ettd kahvilan Idheltad kulkeva ohikulkija ei pysty ohittamaan kahvilan
mainosta, kuten kuviosta 5 tulee ilmi. Kuvio 5:ssa punainen viiva kuvaa kahvilan mai-
nosta ja punainen laatikko kahvilaa. Lahialueen mainostamiseen kaytettiin apuna

yhtd markkinoinnin tehokasta tapaa, eli toistoa (Bass n.d.). Jokaisesta suunnasta ohi-
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kulkija altistettiin nakemaan kahvilan mainoksen useaan kertaan, mielelldan vahin-
taan kolmesti. Mainokset oli suunniteltu herattdamaan kiinnostus kahvilan brandia ja
tuotteita kohtaan. Toistuvat mainokset toimivat erityisesti hyvin juuri uusien bran-
dien kanssa, silla asiakkaat keskittyvat mainokseen huomattavasti paremmin, kuin tu-
tun brandin mainokseen, joten toiston maara ei tarvitse olla niin suuri (Magloff n.d.).
Paikallisen ndakyvyyden tehon huomasi heti ensimmaisena kesana, silla saadun suulli-
sen palautteen mukaan moni asiakas oli huomannut mainoksen ohikulkumatkallaan

ja pysahtynyt kahvilalle asioimaan.
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Kuvio 5. Vanhan Kunnon Kahvilan [dhimainostaminen

Yksi vuonna 2015 ja 2016 kaytetty tienvarsimainos osoittautui erittdin toimivaksi.
Mainoksessa luvattiin rohkeasti “Jyvaskylan parhaat korvapuustit 16ytyvat Vanhasta
Kunnon Kahvilasta. Syo paikan paalla tai osta mukaan kotiin.”. Useat asiakkaat tulivat
kahvilaan mainoksen asettamisen jalkeen ja ostivat korvapuusteja monesti paikan
paalla syotavaksi ja kotiin vietdavaksi. Mainoksen teho oli varmasti toimiva sen selvan

viestin takia, johon oli helppo tarttua.
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Euromadraisesti pieneen markkinointibudjettiin sopi hyvin suunnitelman toinen
vaihe, eli printtimarkkinointi, tarkemmin lentolehtisten jakaminen. Lentolehtisia jaet-
tiin [3heisiin taloihin seka lapsiperheiden suosimille alueille yhteensa noin 1000 kap-
paletta. Direct Marketing Associationin tekemaa tutkimusta analysoineen Robinsonin
(2016) mukaan englantilaisista postitse lentolehtisten saajista vahintdaan 78 prosent-
tia vilkaisee mainosta ja 23 prosenttia lukee mainoksen kunnolla lapi. Lisdksi 33 pro-
senttia mainoksen saajista sailyttda mainoksen, jos se sisaltdaa rahanarvoisen kupon-
gin. Tehokkuus voittaa helposti my6s TV-mainoksen, jolloin 62 prosenttia katsojista
ei huomioi televisiota mainoskatkojen ajan. Tutkimus on toteutettu Englannissa, jo-
ten tulokset eivat ole suoraan verrannollisia Suomeen, mutta antavat hyvaa suuntaa

printtimarkkinoinnin tehokkuudesta.

Printtimarkkinoinnin kanssa tehtiin kaksi suurta virhetta, mika vahensi lehtolehtisten
tuomaa tehoa ja tehokkuuden seurantaa. Lentolehtisen yhteyteen olisi pitanyt lisata
tarjouskuponki, joka olisi antanut suoran rahanarvoisen edun kahvilaan. Tama olisi
vahentanyt kahvilan yleista kateprosenttia hyvin lyhyessa juoksussa mutta olisi pit-
kalla tahtdaimella tuonut menetetyn tuoton takaisin kasvaneen asiakasmaaran ansi-
osta. Tutkimuksen mukaan my0s 71 prosenttia kuluttajista on sitda mielta, etta ilmai-
set naytteet, kupongit tai tarjoukset ovat tarkedssa roolissa kokeillessa sopiiko uusi
palvelu heidan tarpeisiinsa (Leaflet Marketing: The Good, The Facts & The Stats
2014). Tarjouskupongin liittaminen lentolehtiseen olisi myos helpottanut kampanjan
purevuuden seurannassa, silla olisi nahty, kuinka moni asiakas |6ytaa kahvilan kupon-

gin avulla.

Virhe oli my0s, etta printtimarkkinointia ei jatkettu keséan 2014 jalkeen. Oletimme,
ettd kahvilan tunnettavuus olisi jo hyvalla tasolla, vaikka aktiivisempi markkinointi
olisi varmasti tuonut lisaa asiakkaita kahvilalle tulevina kesina. Lentolehtisilla markki-

noinnin lopettaminen johtui tehokkuuden vaarinarvioinnista. Emme osanneet arvi-
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oida kuinka kustannustehokasta se oli ollut. Toisto markkinoinnin valineena olisi toi-
minut hyvin myos kylttien lisdksi lentolehtisissa, jolloin muihin markkinointitekoihin

yhdistettyna vaikutus olisi ollut vield suurempi kuin yksittdisella tekijalla.

Kolmas markkinointiviestinndn taso oli internetissa suoritettu mainostaminen, johon
panostettiin eniten rahallisesti seka ajallisesti. Mainontaa suoritettiin vuodesta 2014
lahtien Facebookissa ja vuonna 2016 myos Googlessa. Kevaalla 2014 perustetuilla
kahvilan Facebook-sivuilla on talla hetkella tykkdyksia 418. Sivuja on kaytetty asiak-
kaiden informointiin kahvilan toiminnasta ja valikoimista. Kevaalla 2014 tehtiin myos
paatos jattaytya pois muista sosiaalisen median kanavista, silla niiden tuoman lisaar-

von ei nahty kohtaavan niista aiheutuvaa tyota.

Kahvilan Facebook-markkinoinnin teho on kasvanut merkittavasti vuodesta 2014 al-
kaen, kuten taulukosta 1 kay ilmi (Taulukon tiedot otettu Vanhan Kunnon Kahvilan
Facebook-sivuilta 1.10.2016). Tama selittyy markkinointi-taitojen kasvulla seka korke-

ammasta tykkadjien ja taten tavoitettavien maaran lahtokohdalla.

Taulukko 1. Facebook-paivitysten teho 2014-2016

n 2014 Yhteensa | 2015 Yhteensi | 2016 Yhteens3

Paivityksia yht. 27 25 12
Julkaisujen tavoittavuus 7468 17452 19351
Julkaisujen keskimaarainen 277 698 1613
kattavuus

Julkaisut kuvalla 10 11 12

Julkaisujen tykkdaamiset 119 308 311
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Vaikka vuonna 2016 paivityksia oli vain alle puolet edellisten vuosien maarista, oli jul-
kaisujen keskimaardinen yksittdinen kattavuus seka tykkadjien maara kasvussa. Ta-
voittavuus tarkoittaa yhden paivityksen nakymista eri ihmisten omilla seinilla. Kasvua
julkaisujen tavoittavuudessa oli vuodesta 2014 vuoteen 2016 484 prosenttia ja edelli-
seen vuoteen kasvua oli 130 prosenttia. Tavoitettujen ihmisten maara on ollut var-

masti yksi merkityksellinen osa, joka on mahdollistanut liikevaihdon kasvun.

Yksittaisten Facebook-pdivityksien suosiota voidaan mitata myos tykkasjien maaralla.
Kolmen kesan aikana yksittaisten julkaisujen tykkaysten maara on vaihdellut nollan ja
65:n valilla. Vahiten tykkayksia saavuttaneet paivitykset olivat yleensa informatiivisia
paivityksia, joissa kerrottiin esimerkiksi tulevan viikon ruokalistan sisalt6 tai paivitet-
tiin aukioloaikoja. On muistettava, etta Facebookin algoritmien mukaan kommen-
toinnit ja tykkaykset edistavat tavoitettavuutta (Hamaldinen & Ruokoski 2016). Jul-
kaisut siis nakyvat yha useamman seinalld, jos niihin reagoidaan, joten on todella tar-

keaa pyrkia saamaan seuraajat reagoimaan.

Kahvilan Facebookissa suosituimpia paivityksia tykkadjien maaralla mitattuna olivat
ne paivitykset, jotka toimittivat positiivista sanomaa ja olivat iloisia. Kokonaisuutena
kaikista suosituimpia paivityksia olivat Lahja Tuntemattomalle -kampanjaan liittyvat
paivitykset, jotka toimittivat positiivista sanomaa ja olivat yleisilmeeltaan iloisia. Yhta
kampanjan paivitysta oli jaettu myods 12 kertaa ihmisten omille seinille, joka paransi

kyseisen pdivityksen tavoittavuutta. Lisda kampanjasta sivulla 34-36.

Facebook-paivityksissa myos kuvalla oli suuri merkitys. Kuvallisissa paivityksissa tyk-
kaajien maara oli suurempi. Kuten Wired Impactin Hartstein tuo blogissaan (2011)
esille, ettd tuore kuva, joka edustaa brandiasi, toimii loistavasti julkaisuissa. Kuva li-

saa lukijan seinaltd saatua tilaa, joten mainoksen huomattavuus kasvaa merkittavasti.

Facebook markkinointiviestinnan kanavana toimi hyvin kahvilan nykyisten asiakkai-

den informoitiin, mutta uusien asiakkaiden ylle saatu markkinoinnin peitto ei ollut
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tarpeeksi riittava, joten kahvilalle perustettiin omat kotisivut vuoden 2016 kevaalla.
Kevaalla 2016 sivut julkaistiin osoitteessa www.vanhakunnonkahvila.com. Kotisivuilla
on kahvilan esittelya kuvin ja tarinoin, yhteystiedot seka kesalla kotisivujen kautta oli
mahdollista tilata tuotteita. Brandin kannalta oli tarkeaa, etta kotisivut vahvistivat
kahvilan brandia, joten kotisivuille valikoitui kuvia kahvilan arjesta. Sivujen tuli olla
my0s lampimat, kotoisat ja houkutella asiakkaita kahvilalle laadukkaalla ulkoasullaan

(Ks. kuvio 6).
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Kuvio 6. Kahvilan kotisivujen etusivu 9.10.2016

Kotisivujen liikkenteen seurantaan kaytettiin Googlen tarjoamaa Google Analytics-oh-
jelmaa, jolla sivuilla tapahtuvaa liikennetta voitiin seurata hyvin tarkasti. Google Ana-
lytics tarjosi tietoa eri alasivujen kavijamaarista, paivittaisista vierailumaarista ja vie-

railujen kestosta.

Kotisivujen istuntojen maaraa tutkiessa on huomattavissa suora yhtenevaisyys kotisi-

vujen liikenteessa ja kiireisissa paivissa kahvilalla. Kesakuun lopussa ja heinakuussa
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kdvijamaarat olivat suurimpia. Tasta voi paatella, etta liikkeelld on huomattavasti
enemman ihmisid, mutta myos ettd moni heista kay sivuillamme ennen kahvilalla
kdaymistdan. Kotisivut toimivat uusille asiakkaille monesti ensimmaisena kontaktina

yritykseen, joten niiden ulkoasu ja sisalto on oltava kunnossa.

Aktiivisimpia paivia kotisivuilla olivat alkuviikot, eli maanantait ja tiistait seka loppu-
viikot eli perjantait ja lauantait. Oletettavasti alkuviikosta lomalaiset etsivat paikkaa,
jossa syoda lounasta ja kdyda kahvilla joko ohikulkumatkalla tai leikkien lomassa.

Loppuviikosta tarkasteltiin kahvilan aukioloaikoja ja palveluita ja mahdollisesti suun-

niteltiin viikonlopun leikkipaikkaa.

Yksi suurimmista piikeista kotisivujen kavijoiden maarassa oli 28.6.2016, jolloin kotisi-
vuilla kavi yhteensa 34 yksittaista kavijaa ja he vierailivat yhden paivan aikana yli
88:lla sivulla yhteensa (Tiedot Google Analytics ohjelmasta). Edellisena paivana oli
kahvilan Facebook-sivuilla kerrottu havikkiruoan pelastuspalvelun ResQ Clubin ja
kahvilan yhteistyosta. 26.6.2016 ResQ julkaisi omilla sivuillaan paivityksen, jossa ker-
rottiin uusista lisdyksista palveluunsa, joka toi kahvilan sivuille monia uteliaita. Kotisi-
vujen kdvijamaarien, markkinointiaktiivisuuden, lomasesongin ja kahvilan asiakas-

maarien valilla oli selva yhteys (Ks. taulukko 2.).

Taulukko 2. Kahvilan kotisivujen kavijamaarat kesalla 2016
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Kotisivujen valmistumisen jalkeen kesalla 2016 oli myds Googlessa mainostaminen
mahdollista. Googlen kautta oli mahdollista ohjata liikennetta kahvilan kotisivuille ja
taten kahvilaan. Googlessa oli kahvilan mainoskampanja aktiivisena 19.6.2016-
28.8.2016, joka tuotti Google AdWordsin mukaan 19088 nayttokertaa, joista kertyi
1006 mainoksen klikkausta, eli 5,27 prosenttia mainoksen ndahneista reagoi siihen.
Yhteensa kampanja kustansi 203,22 euroa, eli 0,20 euroa per klikkaus. Kaikkiaan ke-
san aikana kotisivuilla oli 1353 istuntoa, joten 74,35 prosenttia tuli maksetun Google-
mainonnan kautta. Loput 25,65 prosenttia tulivat joko suoraan osoitepalkkiin kirjoite-
tun osoitteen kautta, Facebook-sivujemme kautta tai Googlen kautta, ilman etta he

klikkasivat maksettua mainosta.

Suoralla haulla, eli hakemalla yrityksen nimea Googlesta kahvilan sivun 16ysivat 22
prosenttia ja asiahaulla, eli hakemalla esimerkiksi “kahvila Jyvaskyla” tai “kahvila
Maki-Matti” sivuille 10ysi 78 prosenttia asiakkaista ajanjaksolla 30.6.2016-29.9.2016
(Tiedot Vanhan Kunnon Kahvilan Google My Business-sivuilta otettu 5.10.2016, ta-
man statistiikan otanta oli 1045 hakua). Juuri ne henkil6t, jotka hakevat asiahaulla,
ovat kahvilan suurin kohderyhma Google-markkinoinnissa. Tama kohderyhma ei luul-
tavasti tunne yritysta viela ollenkaan ja paattavat kahvilasta, jossa haluavat vierailla

paatelaitteellaan.

Kahvilan yritystiedot olivat nakyvissa myos Google Mapsissa, jonka kautta ajanjak-
solla 30.6.2016-29.9.2016 katselukertoja tuli 836 kappaletta. Loydettyaan kahvilan
Googlesta todenndkoisyys kasvaa lopulta kahvilalla vierailulle. Vuosi 2016 oli ensim-
mainen kesd, kun panostimme Google-markkinointiin, joka oli varmasti yksi syy 48,21
prosentin liikevaihdon kasvuun. Uusien asiakkaiden tuoma liikevaihto on ollut olen-

nainen osa tuota kasvua. Liikevaihdon kasvusta lisaa luvussa 4.8.
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Markkinoinnilliset kokeilut

Pienen markkinointibudjetin takia, eurojen vahyytta oli korvattava luovuudella, jotta
markkinoinnista saa mahdollisimman tehokasta saatavilla olevilla resursseilla. Kahvi-
lan markkinoinnin kolmiportaisen perustan paalle pyrittiin luomaan my®és viraalista
markkinointia. Viraalisella markkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaalta toiselle viraali-
sesti, viruksen lailla, levidvda mainontaa. Onnistunut viraalinen markkinointi on mo-
nesti joko hauska, luo vahvoja tunteita, kiinnostaa yhteisda tai haastaa katsojaa toi-

meen. (What Is Viral Marketing 2011.)

Suurin onnistunut kokeilu oli Lahja Tuntemattomalle -kampanja, jonka avulla kahvila
paasi televisiouutisiin, lehtiin ja radioon seka se nakyi positiivisesti Facebook-paivitys-
ten tavoittavuudessa ja tykkaysmaarissa. Kampanja nakyi myos kahvilassa piikkina
asiakasmadrissa seka huomattavana maarana lahjoituksia. Kampanja kdynnistettiin

kesakuussa 2015.

Idea Lahja Tuntemattomalle -kampanjan takana on yksinkertainen ja edullinen to-
teuttaa. Idea on lainattu Yhdysvaltojen Philadelphiassa toimivan pizzerian, Rosa’s
Fresh Pizza:n, mallista. Rosa’s Fresh Pizza:n asiakkaat voivat lahjoittaa yhden dollarin
maksavia pizzapaloja tuntemattomille. Lahjoitukset laitetaan suoraan esille pizzerian
seindlle Post-It lapuilla (Ali 2015). Philadelphiassa Rosa’s Fresh Pizza:lla on suuri yh-
teiskunnallinen vaikutus, silla Yhdysvaltojen suurkaupungeista, Philadelphiassa on
suurin maara aarimmaisessa koyhyydessa eldvia ihmisid, yhteensa noin 185000,
joista noin 60000 lapsia (Lubrano 2014). Pizzerian rooli on tarjota asiakkailleen mah-
dollisuuden tehda niin sanottua lahi-hyvantekevaisyytta. Vaikka kodittomien tai koy-
hien tilanne ei Suomessa ole ldhellekdan yhta huono, on vahavaraisia myos Jyvasky-
lassa. Lahja Tuntemattomalle -kampanja toi pienta iloa ja antoi asiakkaille mahdolli-
suuden tehda lahi-hyvantekevaisyytta ja luoda huono-osaisille paikan, josta he pysty-

vat tulla hakemaan pienta evasta, joka on jo heille maksettu.
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Kampanja antoi monelle mahdollisuuden kayttaa kahvilassa sdastetty raha johonkin
muuhun tarkeampaan. Kampanja kdynnistettiin kahvilan Facebook-sivuilla. Kampanja
avausjulkaisu on toiseksi eniten tykkayksia saanut ja kolmanneksi eniten ihmisia ta-
voittanut julkaisu kolmen vuoden ajalta. Kampanjan avauksen yhteydessa lahetettiin
aktiivisesti mediatiedotteita useaan eri tiedotusvalineeseen, joista useampi tarttui

koukkuun ja teki kampanjasta seka kahvilasta jutun.

Keskisuomalainen, eli KSML, teki kampanjasta 16.6.2015 jutun netti-tv:hen seka verk-
kosivuilleen (Doagu 2015). Loppukesasta kdavimme Radio Jyvaskylassa seka Yle Keski-
Suomen radiossa haastattelussa seka Yle Keski-Suomen paikallisuutisissa, jotka nakyi-
vat myOs seuraavana padivana maan laajuisesti. Kahvilan suljettua ovensa vuoden
2015 osalta kavimme viela syksylla Radio Kompassin yritysradiossa haastattelussa

(Suomalaiset lahjoittavat ennemmin kuin ottavat lahjoituksia vastaan 2015).

Lahjoituksia kaytti aktiivisesti erityisesti suurperheiden vanhemmat, opiskelijat ja
vanhukset. Henkil6kohtaisena tapahtumana muistan, kun istuin kerran lounaalla kah-
vilalla, kun eras veteraani oli ohikulkumatkallaan keskustaan pysahtynyt katsomaan,
mika kahvila hanen naapuriin oli avattu. Han oli jatkamassa keskustaan lounaalle,
silld ei jaksanut leskeksi jaamisen jalkeen valmistaa lounasta enaa yksin. Tarjosimme
hanelle Lahja Tuntemattomalle -seinalta lounaan, josta han oli liikuttunut. Kesan ai-
kana han palasi useaan kertaan sydmaan lounasta ja keskustelemaan. Useasti hanelle
tarjottiin lounas joko seinalta tai kahvilan piikkiin. Oli suunnaton ilo ndhda lahjoituk-
sen saajan sekd muiden asiakkaiden kasvoilla aito hymy, kun he nakivat lahjoituksien

menevan hyvaan kayttoon.

Asiakkaat olivat erittdin innokkaita lahjoittajia jo heti alusta alkaen, esimerkiksi eras

rouva halusi lahjoittaa kerralla 60 euroa, silld han oli lukenut tempauksesta lehdessa
ja tullut kahvilalle vain lahjoittamisen motivoimana. Alla kuva (Kuvio 7) lahjoitustau-
lusta vain muutama paiva kampanjan aloittamisen jalkeen. Omien arvioiden mukaan
lahjoituksia tuli kesan aikana yhteensa noin 1000€:n edesta. Haastavaa kampanjassa

oli lahjoituksen saajien aktivointi. Lahjoituksia tuli aluksi huomattavasti nopeammin,
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kuin niita kaytettiin. Moni apua tarvitseva ei kuitenkaan uskaltanut ottaa lahjoitusta
vastaan, silla suomalainen ylpeys oli este. Monella oli varmasti myds ajatus, etta joku

toinen tarvitsee lahjoitusta enemman kuin itse.
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Kuvio 7. Lahja Tuntemattomalle

Aktivoidaksemme lahjoituksen kayttdjia olimme kesan aikana yhteydessa useaan ko-
dittomien ja vahavaraisten jarjestoon tai yhteisdon, jotta juuri suurimmassa tar-
peessa olevat saataisiin tietoisiksi mahdollisuudesta ilmaisiin tuotteisiin. Tiedottami-
nen ja asiakkaiden rohkaisu auttoivat selvasti ja tasapaino lahjoittajien seka kaytta-
jien valille 16ytyi pian. Kampanjasta saatu suullinen palaute oli lahes poikkeuksetta

hyvaa ja kannustavaa. Kampanjaa jatkettiin myos kesalla 2016.
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4.8 Rekrytointi

Liikeidean viemiseen ideasta kdytantdoon vaaditaan tyovoimaa. Hyvat tyontekijat hel-
pottavat yrittajan tyota huomattavasti, joten on erittain kriittista palkata oikeat hen-
kilot toimimaan yrityksen kasvoina. Ensimmaisena kesana, eli 2014, kaiken operatiivi-
sen tyon, suunnittelun ja kehittamisen teki nelja yrittdjaa. Kesan jalkeen oli kuitenkin
selvaa, ettd itse kahvilassa tydskentely vei tarvittavan ajan ja energian kahvilan aktii-
visesta kehittamisesta. Tyopaivan jalkeen kehittdminen jai helposti pienempien pai-
vittaisten toiden alle. Suuren kuvan hahmottaminen oli myds huomattavasti hanka-

lampaa, kun oli paivittdin kahvilalla tekemassa tyévuoroja.

Kesalla 2014 projektiryhmalaisille tydvuoroja kertyi yhteensa 1231 tuntia (Tiedot kah-
vilan 2014 tyovuorolistoista). Kesalla 2015 operatiivista tyota tuli noin 150 tuntia kah-
delle yrittajalle, joten huomattavia maaria aikaa saastyi kahvilan kehittamiselle, joh-
tamiselle ja markkinoinnille. Kesalla 2016 tyontekijat tekivat melkein kaiken operatii-
visen tyon, joten yrittdjille ei jaanyt kuin muutamia satunnaisia paikkausvuoroja. Ke-

hityksessa oli hyvid ja huonoja puolia, niista lisaa luvussa 4.10 — Johtaminen.

Rekrytointiprosessiin [ahdettiin noviiseina, silla yrittajan roolista rekrytoinnissa ei ol-
lut kummallakaan yrittdjalla kokemusta. Tyontekijoéiden roolista kokemusta oli mo-
lemmilla, mutta lopulta roolit eroavat hyvinkin paljon toisistaan. Kesalle 2015 kahvi-
lalle palkattiin kaksi kokopaivaista tyontekijaa, joiden lisaksi heita auttoi yhden kuu-
kauden ajan yksi ulkomaalainen harjoittelija. Vuonna 2016 taysipaivaisia tyontekijoita

oli kolme, joiden lisdksi nelja satunnaisesti vuoroja tekevaa tyontekijaa.

Epaonnistuneen rekrytoinnin riskit

Huonon tyontekijan rekrytointi saattaa tulla yritykselle erittdin kalliiksi. Career Buil-
derin teettaman tutkimuksen (2013) mukaan huono tyontekija saattaa vahentaa
tuottavuutta, huonontaa ilmapiiria ja pienentdaa myyntia. Huono tyontekija on myos

erittain kallis investointi. Huono tyontekija saattoi maksaa yritykselle suuria summia,
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kymmenista tuhansista satoihin tuhansiin (Career Builder Survey 2013; Rekrytoin-
tiopas 2014). Kahvilan tapauksessa epaonnistuneen rekrytoinnin sattuessa kulut ei-
vat olisi yhta suuret, mutta saattaisi tulla kuitenkin erittain kalliiksi yrityksen liiketoi-
minnan koon huomioiden. Epdonnistunut rekrytointi voi tehda kahvilaliiketoimin-

nasta kannattamattoman ja lopulta aiheuttaa yritystoiminnan kuihtumisen.

Rekrytointiprosessi oli onnistuttava myds, sillda on muistettava, ettd tydnhakijat ovat
myos kuluttajia, joten huonosti hoidettu rekrytointiprosessi voi vaikuttaa yrityksen
tulokseen huomattavasti. Purtin (2012) tekeman tutkimuksen mukaan 38 prosenttia
tyonhakijoista valttaa kayttamasta yrityksen palveluita tai ostamasta yrityksen tuot-
teita, mikali kokivat tydnhakuprosessin huonona. Vuoden 2015 hakijoiden maaraan
suhteutettuna tama tarkoittaisi epaonnistuneen rekrytointiprosessin vahentavan
asiakassegmentista 190 henkil6a, joista juuri suurin osa on kahvilakulttuurista kiin-

nostuneita, eli hyvaa asiakaskuntaa.

Nama edella mainitut seikat huomioiden rekrytoinnissa riskit ovat suuret, mutta ris-
keja pystyy hallitsemaan huolellisella suunnittelulla ja hyvan palkkauksen onnistuessa
korvaavat edut suuret riskit. Onnistunut rekrytoinnin suunnittelu vaatii aikataulu-

tusta, aikataulun hallintaa, viestintaa, useita keskusteluita sekd paatoksentekokykya.

Rekrytoinnin suunnittelu

Tutkimuksen mukaan yha useampi tydonantaja kamppailee tyonhakijoiden silmissa
saamastaan huomiosta muiden yritysten kanssa. 19 prosenttia haastateltavista ker-
toi, ettd olivat kuulleet edellisesta tyostdaan “puskaradion” kautta. Taima puskaradio
muodostuu kollegoista, entisista kollegoista, kavereista ja sosiaalisen median yhteyk-
sistd. (The Candidate Strikes Back 2015.) Onnistuneen rekrytoinnin kannalta oli tar-
keaa, etta kahvilan ty6ilmoitus herattadisi mahdollisten hakijoiden keskuudessa kiin-
nostusta. Ajatuksena oli, ettd mitd enemman hakemuksia tulisi, sitd enemman olisi

valinnanvaraa hyvista tyontekijoista.
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Suunnittelussa on olennaista maarittaa henkildprofiili, eli mita rekrytoitavan tehta-
vankuvaan kuuluu, mita taitoja hdnen halutaan omaavan ja mitda muita tavoitteita
rekrytointiin liittyy (Rekrytointiopas 2014). Tyontekijoiden tulisi omata moninaisia
taitoja. Heidan tulisi kyeta kahvilan normaaleihin toimiin itsendisesti, omatoimisesti
ja kantaen vastuuta tyostaan seka yrityksesta. Itsendisyytta, omatoimisuutta ja vas-
tuuntuntoa tarvittiin erityisesti, silld tyontekijat olivat monesti keskendan ja heidan
oli selvittava pienista haasteista itsenaisesti. Heidan isoin tehtava oli palvella asia-
kasta mahdollisimman hyvin ja saada heidat palaamaan. Markkinointitaidot olivat
myo0s erittdin tarkeat, silla Facebookin paivittamisen hoitaisivat tyontekijat. Yrittdjan

nakokulmasta myds yrittelidisyys ja yrittdjahenkisyys olivat hyvia ominaisuuksia.

Ennen rekrytoinnin aloittamista on myos tarkeda maarittaa tarkat tiedot, jotka tyon-
hakija haluaa tietdaa hakiessaan tyota. Chandin (N.d.) mukaan hakijaa kiinnostaa
muun muassa, milloin tyo alkaa, milloin ja kuinka paljon tyota on tarjolla, milla pal-
kalla ja mita hanelta odotetaan hakuvaiheessa ja tyon alettua seka milloin paatokset
valituiden osalta tehdaan. Rekrytointiprosessin aikataulutuksen yhteydessa on muis-
tettava, miten ja milloin hakijoihin ollaan yhteydessa (Rekrytointiopas 2014). Myds
niille hakijoille, joita ei valittu tulisi ilmoittaa rekrytoinnin tulos. Kahvilan ensimmai-
sen rekrytoinnin kanssa aikataulutuksen tarkeytta ei ymmarretty. Satojen hakemus-
ten maara yllatti, mista johtuen yhteydenpitokanavaa ei oltu suunniteltu tarpeeksi
isolle hakijamaaralle. Hakijoihin oltiin yhteydessa sahkopostitse yksitellen ja yrityksen
sahkopostipalvelimet tayttyivat useaan kertaan johtuen suuresta maarasta hakemuk-

sia.

Rekrytoinnin toteuttaminen

Hyva suunnittelu vie pitkdlle, mutta rekrytointi ei kuitenkaan ole lineaarinen prosessi,
joka etenisi vaihe kerrallaan alusta loppuun, vaan valilla on palattava prosessissa
taaksepain (Chand n.d.) (Tutkija on uudelleen visualisoinut ja suomentanut kuvion)

(Ks. kuvio 8). Rekrytointia voi pitda erdanlaisena silmukkana.
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Kuvio 8. Rekrytointiprosessi on silmukka

Vahaisesta kokemuksesta johtuvan heikon suunnittelun ja tietamattéomyyden takia
jouduttiin rekrytointiprosessissa palaamaan kevaalla 2015 useasti taaksepain. Henki-
I6profiilin maaritysta ei oltu tehty tarpeeksi selvasti, aikataulutus oli puutteellinen
seka pientd epaselvyytta oli lopullisten avoimien tyopaikkojen maarassa, johtuen kes-

kenerdisten neuvotteluiden luomasta epavarmuudesta.

Prosessi pistettiin kunnolla liikkeelle kirjoittamalla tydilmoitus. limoituksessa haluttiin
tuoda esille tyopaikan ilmapiiria, tyotehtavaa seka listata olennaisia taitoja, joita
tyonhakijan olisi hyva omata. Ty6ilmoitus lahetettiin MOL:iin 17.2.2016 ja se julkais-
tiin 18.2.2016 noin kello 10.00. Ennen ilmoituksen julkaisemista MOL:in edustaja
soitti ja kehotti lyhentamaan hakuaikaa kahdella viikolla, jotta hakemuksia ei ker-
kedisi tulla satoja. Hakuajan kestoa lyhennettiin kehotuksesta kuukauteen, vaikka
epadiltiin hakijamaaran pysyvan alle 50:ssa. Tyoilmoituksen julkaisun jalkeen ty6ilmoi-

tus jakaantui monelle muulle rekrytointisivulle automaattisesti.

Helmikuun 18. iltaan mennessa hakemuksia oli tullut jo noin 30 kappaletta. Yrittdjina

toivottiin, ettd tama oli vain alkuhuumaa ja hakemusten saapumisen tahti laskisi. Jos
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hakemuksia tulisi koko hakuajan samaa tahtia niita kerkeisi kertya ldhes tuhat. Lo-

pussa hakemuksia oli kertynyt yhteensa noin 500 kappaletta.

Hakijoiden maaran suuruuteen vaikutti varmasti moni tekija, huono tyétilanne, avoin
kesatyo, tyon vahdinen vaatimustaso edellisen kokemuksen osalta sekd mukavat tyo-
ajat ja vaihtuva tyonkuva. Suurena tekijana vaikutti onnistunut tydilmoitus, joka he-
ratti hakijoiden huomion. Monelle oli herannyt palo hakea juuri Vanhaan Kunnon

Kahvilaan t6ihin. Tydohakemus alkoi nain:

Haluatko sind olla Jyvéiskyliin mukavimman, mahtavimman, nuorek-

kaimman, ihmeellisimmdn ja supereimman kesékahvilan tyéntekijé?
Milté kuulostaa tydskentely Mdki-Matin Perhepuistossa sijaitsevassa
Vanhassa Kunnon Kahvilassa?

Uskon etta onnistunut rekrytointi-ilmoitus on toiminut kahvilan kannalta myés posi-
tiivisena markkinointina, silla monelle hakijalle Vanha Kunnon Kahvila on ollut tunte-
maton yritys ennen hakemista. Noin 500 hakemuksen lukeminen opetti myos tutkijaa
yrittdjana ja tydnhakijana huomattavasti, jonka takia luotiin kolmeosainen opassarja
tyonhakijoiden ja -antajien haasteiden helpottamiseksi. N&illa oppailla on dokumen-

toituja lukukertoja yhteensa yli 3000 kappaletta.

1. Miten kirjoitan hyvan tydhakemuksen? (Taskinen 2015a)
2. Nain onnistut tyohaastattelussa. (Taskinen 2015b)

3. Tybnantaja: Ota ndma huomioon hakiessasi tyontekijoita. (Taskinen 2015c)

Rekrytointiprosessin kulkiessa eteenpain pyrittiin vastaamaan mahdollisimman nope-
asti kaikkiin hakijoiden esittamiin kysymyksiin seka lukea hakemuksia heti niiden saa-
vuttua. Tama kuitenkin osoittautui haastavaksi, silla siihen ei oltu varattu tarpeeksi

aikaa. Tama johti viivastyksiin prosessin loppupaassa, eli valinnassa.



42
Valinta

Valintaprosessi on rekrytoinnin mielenkiintoisin, haastavin ja suurimpia ajallisia in-
vestointeja vaativa vaihe. Esivalintaa, eli epasopivien hakijoiden karsimista, kannat-
taa pyrkia tekemaan jatkuvasti prosessin edetessa. Esivalintavaiheesta lapi paasseet
hakemukset ja hakijat kdaydaan lapi tarkemmin, jonka jalkeen sopivimmat kutsutaan
haastatteluun. Haastattelut olisi syyta tehda mahdollisimman nopealla aikataululla,
jonka jalkeen valituille pystytdaan ilmoittamaan. Taten valtetdaan tyonhakijoiden odo-
tuttamista. Lopullinen valinta on kaikista haastavin osa rekrytointia ja ainoa osa, jolla
on suuria ja pitkaaikaisia vaikutuksia yrityksen toimintaan, joten siihen on kaytettava
erityisesti huomiota. Esivalintavaiheesta valikoitui noin 30 hakemusta, jotka kaytiin
|api tarkemmin. Naiden 30:n joukosta valikoitui haastatteluun seitseman motivoitu-

neinta hakijaa.

Kahvilan kaikki 500 hakemusta kaytiin lapi, mutta vain hyvin pikaisesti johtuen aika-
paineista. Silman harjaantuessa ansioluetteloon ja hakemukseen kaytetty aika vaheni
muutamaan sekuntiin, jonka jalkeen paatos jatkosta oli tehty. Yhdysvaltalaisen tutki-
muksen mukaan rekrytoijan kdyttama keskimaardinen aika ansioluettelon lapikayn-
tiin on noin kuusi sekuntia. Kuudessa sekunnissa rekrytoija lukee henkilén nimen,
edellisen koulutuksen, nykyisen seka edeltavan tydpaikan. (Keeping an eye on recrui-
ter behavior 2012.) Tasta johtuen hakemuksen on oltava loistava, jotta hakijalla on

mahdollisuuksia kilpailla satoja muita hakijoita vastaan.

Hakijoiden taustat vaihtelivat huomattavasti. Hakijoiden joukossa oli pitkaaikaistyot-
tomia, lukiolaisia, ammattikoululaisia, uranvaihdosta suunnittelevia ja korkeasti kou-
lutettuja. Talla hetkella tyollistyminen on iso ongelma erityisesti korkeakoulun kay-

neiden keskuudessa, silld koulutus tuntuu kokeneen inflaatiota (Valkonen 2013). Tu-
run yliopiston sosiologian professorin, Erolan (2015), mukaan tdma tarjoaa tyonanta-
jalle mahdollisuuden valita tydnhakijoiden joukosta korkeammin koulutettuja henki-
[6ita, joka padsaantoisesti on yritykselle hyvaksi. Kaikki kesien 2015 ja 2016 tyonteki-

jat olivat korkeakoulussa opiskelevia.
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Ty6haastatteluissa hakijan kanssa kaytiin lapi tyonkuvaa, kahvilan kulttuuria, brandia,
asiakkaita, visiota ja tyoyhteis6a. Nama lapikaytavat seikat luovat onnistuneen haas-
tattelun, jotta haastateltava pystyy luomaan mahdollisimman tarkan kuvan tarjolla
olevasta tyostd ja hdaneen kohdistuvista odotuksista (Rekrytointiopas 2014). Tyénan-
tajan nakodkulmasta tavoitteena oli kartoittaa hakijoiden motiivit, erikoistoiveet ja
heidan tuoman arvon yritykseen. Tarkeda on arvioida henkilén persoonan soveltu-

vuus muuhun tyéyhteisoon.

Haastattelukierroksen jalkeen lopullinen valinta tehtiin neljan parhaimman hakijan
joukosta. Ratkaisevina tekijoina oli markkinointiosaaminen, yrittelidisyys ja edeltava
kokemus kahvila-alalta. Kaikkiin haastateltuihin oltiin yhteydessa henkil6kohtaisesti
ja kahvilan Facebook-sivuille kirjoitettiin kaikille hakijoille yleinen tiedote, etta valin-
nat olivat tehty. Pienena markkinoinnillisena kokeiluna kaikille hakijoille tarjottiin tu-
levalle kesélle kahvilalta jaatelot, milla pyrittiin luomaan positiivinen loppumaku,

vaikka tyopaikkaa ei talla kertaa saanutkaan.

Kesan 2016 tyontekijavalintaa haluttiin helpottaa, joten avointa ja yleista tyéhakua ei
avattu, vaan kahvilan henkilosto paadyttiin palkkamaan Tiimiakatemialta. Henkiloi-
den tunteminen ennalta edesauttoi myos rekrytointiprosessia. Kokopaivaiseen tyo-
hon valikoitui kolme henkilda, joiden lisdksi myohemmin kesalla tydmaarien kasva-
essa rekrytoimme vield nelja satunnaisesti vuoroja tekevaa henkilda. Prosessi oli huo-

mattavasti helpompi ja palkatut tyéntekijat sopivat yritykseen hyvin.

4.9 Talous

Liikevaihdon kasvu on ollut yksi tarkeimmista tavoitteista kahvilalle, jotta liiketoimin-
nan laajentaminen ja kehittaminen ovat mahdollisia my0s tulevaisuudessa. Kaikissa

valinnoissa, joita kahvilalla on tehty, suurena vaikuttajana on ollut taloudellinen na-
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kokulma. Yrityksen taloudellinen kasvu on my®ds riippuvaista kansantalouden ja yri-
tyksen toimialan kasvusta (Kyréldinen & Lius 2005, 25). Huomioitavaa on myds, etta
Suomi on ollut taantumassa jo vuodesta 2008 ldhtien, eika kasvu ole pysynyt muiden

EU-maiden tai USA:n perassa (Tuotanto ja investoinnit n.d.).

Yrityksen taloudellista kasvua laajemmin on mahdotonta mitata vain yhdella mitta-
rilla. Yleisimpia kaytettyja mittareita ovat liikevaihto, tulos, henkiloston, lukumaara,
taseenloppusumma ja kadyttokate (Kyroldinen & Lius 2005, 17). Pelkéan liikevaihdon
mittaaminen saattaisi johtaa harhaan, silla liikevaihto saattaa pienentya mitatulla
ajanjaksolla, vaikka toiminta on kasvanut. Nain kadvi esimerkiksi kahvilan tapauksessa
vuoden 2014 ja 2015 osalta. Tama kuitenkin selittyy supistettuina aukioloaikoina (Ks.

taulukko 4.).

Tassa luvussa yrityksen taloudellisen kasvun mittareina kaytetdan:

e Liikevaihdon kasvua vuodesta 2014 vuoteen 2016
e Kahvilan aukiolotuntien ja liikevaihdon valista suhdetta ja sen kasvua.
e Henkiléston lukumaaran kasvua

e Euromaaraista voittoa

Kahvilan liikevaihto kasvoi vuodesta 2014 vuoteen 2016 47,21 prosenttia (Tiedot kah-
vilan kassavirtalaskelmista) (Ks. taulukko3.). Suhteutettuna aukioloaikojen kutistami-
seen kasvu on vield suurempaa. Kun verrataan vuoden 2013 yrittdjien kerryttamaan

liikevaihtoon kasvua tapahtui 460,28 prosenttia (Oikari 2016).
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Liikevaihdot kuukausittain 2013-2016

Toukokuu Kesakuu Heindkuu Elokuu Yhteensa
Vuosi 2013 7374,02€
Vuosi 2014 | 570,13€ 7195,96€ 14047,94€ | 6252,41€ 28066,45€
Vuosi 2015 | Suljettu 7183,31€ 14953,33€ | 5739,52€ 27876,16€
Vuosi 2016 | Suljettu 13865,48€ | 19909,31€ | 6540,48€ 41315,27€

Liikevaihdon kasvua voidaan selittdaa useilla toimenpiteilla, joita on kolmen kesan ai-
kana aktiivisesti tehty. Edeltavissa luvuissa lapikaydyt valikoima, markkinointi ja rek-
rytointi seka seuraavan luvun johtaminen ovat osatekijoita. Seuraavissa alaluvuissa
kdaydaan lapi talousjohtamisen, ostamisen ja hinnoittelun osuutta liikevaihdon ja

koko yrityksen kasvun osana.

Taloudellisen kasvun kuvaavimpana lukuna toimii aukioloaikojen suhde myyntiin.
Vuonna 2014 jokainen aukiolotunti toi liikevaihtoa keskimaarin 48,98 euroa, vuonna
2016 luku oli jo 88,66 euroa (Tiedot peraisi kahvilan kassavirtalaskelmista ja tyévuo-
rolistoista 2014-2016) (Ks. taulukko 4.). 68,37 prosentin kasvu vuodesta 2014 vuo-
teen 2015 selittyy yritystoiminnan ja asiakasymmarryksen kasvulla. Voimavarat suun-
nattiin paremmin hyvan katteen omaaviin tuotteisiin, vahiten tuottavien tuntien leik-
kaamiseen ja keskiostoksen kasvattamiseen. Esimerkiksi vuonna 2014 kahvila oli auki
9.00-18.00, joista 9.00-10.00 ja 16.00-18.00 olivat hyvin hiljaisia tunteja. Nama kysei-
set tunnit poistettiin aukioloajoista tulevina kesina, joten sdastimme tydajassa huo-

mattavia maaria.
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Liikevaihto per aukiolotunti 2014-2016

2014 2015 2016
Liikevaihto 28066,45€ 27876,16€ 41315,27€
Aukiolotunnit 573 338 446
Liikevaihto/tunti 48,98€ 82,47€ 88,66€
Voitto 15537,88€ 7906,03€ 7592,34€
Voitto/tunti 27,12¢€ 23,39€ 13,29€
Voittoprosentti 55,36% 28,36% 18,38%

Ostaminen

Ostaminen, tarkemmin ostamisen hallinnointi ja kehittdminen, on yksi avaintekija tu-

loksen kasvattamisessa. Kuten Vdaananen (2015), Herralan artikkelissa toteaa, vain

harvat yritykset tehostavat ostamistaan. Ostaminen saattaa olla levallaan, eika sita

ole hoidettu tehokkaasti ja jarjestelmallisesti. Vdanasen mukaan tehokkaalla hankin-

tatoimella voi saastot olla ostoista jopa 10-20 prosenttia. Vanhan Kunnon Kahvilan

kokoisessa yrityksessa puhutaan muutamien tuhansien saastdistda, mutta suurem-

missa yrityksissa se saattaa olla satoja tuhansia tai miljoonia. Kahvilassa ostamiseen

on aina keskitytty ja se on ollut keskitettyna yhdelle henkil6lle, joten Iahes kaikki os-

tot ovat kulkeneet yhden henkilon kautta. Tama on vahentdnyt havikkia, silld ostoti-

lanteessa on hyva kasitys mita on viimeksi ostettu ja mita tarvitsisi ostaa nyt. Lisdksi

ostajan kokemus kasvaa ja oikeiden ostopaatosten tekeminen helpottuu. Myos osta-

misen kulut vahenevat, kun prosessia tehostetaan.

Ostotoimea on pyritty kehittdmaan heti alusta alkaen. Kahvilan ostokset on keski-

tetty luotetuille kumppaneille, jotka palvelevat kahvilan toimintaa hyvin. Keskittami-

sestd on useita hyotyja, tydn maara vahenee, tuotteiden alennukset kasvavat osto-

maarien kasvaessa ja toimijan tarjonta tulee paremmin tutuksi, jolloin sita pystyy

hyédyntamaan paremmin.
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Vaikka kahvilan liikevaihto ja ndin ollen menekki, on kasvanut vuosien saatossa hyvin,
on ostamisessa pystytty saastamaan vuosittain aina enemman. Esimerkiksi vertail-
lessa raaka-aineostojen maaraa ja kulua on huomattavissa selvaa kehitysta. Tarkas-
tellessa aikavalia kesakuu-elokuu vuosina 2014 ja 2016 on huomattavissa vain 1,54
prosentin kasvu ostoissa. Vuonna 2014 ostot olivat yhteensa 6081,22 euroa ja
vuonna 2016 6174,63 euroa. On muistettava, etta liikevaihto kasvoi vuodesta 2014
vuoteen 2016 47,21 prosenttia. Tama suuri kehitys johtuu kalliiden raaka-aineiden
ostojen vahentamiselld vaihtamalla ne joko edullisempiin vaihtoehtoihin tai poista-
malla lopullisen tuotteen myynnista, kuten luvussa 4.6 kaytiin lapi. Kahvilalle pyrittiin
ostamaan my0s suurempia eria tuotteista, joka laskee kokonaiskustannuksia. On
myo6s huomioitava, ettd vuonna 2014 jouduttiin ostamaan Kesprosta jaatel6ita

400:lla eurolla kesahelteiden tuoman menekin yllattaessa.

Kaikkia hankintoja ei keskitetty Kespro Oy:lle johtuen heidan valikoiman puutteista,
korkeammista hinnoista tai toimituksien helppoudesta. Naihin puutteisiin |6ydettiin
nelja yhteistyokumppania, joiden kanssa yhteistyo sujui erittdin hyvin. Oikeiden yh-
teistydkumppaneiden |6ytaminen ja heidan kanssaan toiminnan kehitys on kriittista.

Kahvilan muut yhteistydkumppanit olivat

e Valio, jonka omistaa Nestle, toimitti jaatelot suoraan kahvilalle kilpailukykyi-
seen hintaan.

e Hartwall toimitti virvokkeet suoraan kahvilalle kilpailukykyiseen hintaan.

e Meira Nova tarjosi koulutusta kahveista ja valineistda lainaan.

o Teeleidi laadukkaita teelaatuja kilpailukykyiseen hintaan.

Hinnoittelu

Marnin ja Rosiellon (1992) tutkimuksessa, tutkitaan hinnoittelua yli kolmessa tuhan-
nessa yhdysvaltalaisessa yrityksessa. Tutkimuksen mukaan oikein toteutettu hinnoit-

telu oli tehokkain tapa maksimoida tuotto. Oikea hinta lisaa tulosta huomattavasti
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nopeammin kuin volyymin lisdys. Samaan tapaan huonosti hinnoitellut tuotteet ku-
tistavat tuotot hetkessa minimiin. Yhden prosentin lisdys myynnin volyymissa toi yri-
tykseen 3,3 prosentin kasvun. Samalla yhden prosentin lisays lisasi yrityksen tuotta-
vuutta 11,1 prosenttia, eli sen merkitys on yli kolminkertainen. Kolmen prosentin li-

says hintaan saattoi nostaa yrityksen tuottoa jopa 35 prosenttia.

Kahvilan tuotteiden hinnoittelu on kehittynyt huomattavasti kolmessa vuodessa.
Aluksi hinnoittelun tarkeytta ei ymmarretty ja ensimmaisena kesana hinnoittelu suo-
ritettiin tuntumalla siita mita asiakkaat olisivat valmiita maksamaan tuotteistamme.
Hinnoittelua helpotti ja osumatarkkuutta paransi ymmarrys alasta sekd omat ostoko-
kemukset asiakkaan roolissa. Monen tuotteen osalta hinnoittelu meni kerralla oikein,
mutta monen tuotteen kohdalla hinnoittelua saadettiin seuraavana kesana vastaa-

maan paremmin kuluja ja yleista kahvilamarkkinan hintatasoa.

Vuonna 2015 hinnoitteluun kaytettiin enemman aikaa. Osaa tuotteiden hinnoista
nostettiin, joista suurimpana yksittaisena nostona korvapuusti, jonka hinta nousi 25
prosenttia. Kahdesta eurosta kahteen ja puoleen nostaminen nosti myds katteen
tuotteiden osalta huomattavasti paremmaksi, jolloin ndiden tuotteiden myyntiin oli
keskityttava. Kahvissa hintaa nostettiin 10 prosenttia, eli 0,20 euroa. Yleista hintata-
soa nostettiin noin 5-10 prosenttia, joka vaikutti laajasti yleiseen kannattavuuteen.
Esimerkiksi 25 prosentin lisdys korvapuustien hinnassa vaikutti keskimaarin noin 25
euron korotuksena paivamyynteihin. Kuukausitasolla tdma muutos nosti tulosta jo yli

500 euroa.

Kesaksi 2016 hintoja ei korotettu juurikaan, silla kipurajan lahestyminen oli ldhella
monen tuotteen osalta, jos niiden hintoja olisi korotettu. Kahvin hintaa laskettiin asi-
akkailta saadun palautteen myo6ta vuoden 2014 tasolle, eli kahteen euroon. Taman
toivottiin lisddvan menekkia, joka korvaisi menetetyn katteen. Arviolta kahvilalla

myytiin keskimaarin 100 kahvia paivassd, jotta menetetty myynti pystyttaisiin korvaa-
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maan olisi myytava noin 10 kuppia kahvia enemman paivittain. Epdvarmaa on, vai-
kuttiko hinnan laskeminen positiivisesti myyntiin, mutta asiakaspalautteen mukaan

se oli hyva uudistus.

4.10 Johtaminen

Tutkimuksen mukaan huono johtaminen voi koitua yritykselle erittdin kalliiksi. Tutkit-
tavien yritysten mukaan oli selva yhteys huonomman johtamisen yleisarvosanan saa-
neiden osastojen ja huonosti taloudellisiin tavoitteisiin paasseiden osastojen valilla.
Heikompien arvosanojen saaneiden osastojen johtamisessa oli useita heikkouksia,
palautetta ei annettu tarpeeksi, alaisilla ei ollut tietoa tavoitteista tai palkitseminen
hyvasta tyopanoksesta oli jaanyt vajaaksi. Tutkimuksen mukaan nama johtamisen
osa-alueet olivat kuitenkin perustason ongelmia, jotka olivat parannettavissa panos-

tamalla johtajien koulukseen. (Huono johtaminen syo kannattavuutta 2015.)

Kahvilalla johtamiskokemusta on tullut seka vertaisten ja alaisten johtamisessa kol-
men kesan aikana runsaasti. Henkilokohtaisesti johtaminen on ollut samalla se alue,
josta on oppinut eniten sekd samalla se alue, josta opittavaa on viela eniten tulevai-
suudessa. Kesalla 2014 johdettavina ei ollut alaisia, vaan kaiken operatiivisen tyon
teimme projektiryhman kesken. Kesalla 2015 ja 2016 kahvilalla operatiivisen tyon
suoritti tyontekijat, joten suoranaista johtamista tuli enemman. Tassa luvussa on

avattu johtamisesta saatuja oppeja kolmelta kesalta.

Vertaisjohtaminen

Kesalla 2014 kaikki nelja yrittajaa toimivat samalla yrityksen tydntekijoina, etta yritta-
jind. Projektiin ei valittu ketdan projektipaallikoksi, silla yrittajina koettiin tarkeana ja-
kaa vastuun ja vapauden kaikille tasapuolisesti. Kdytt6on otettiin tasainen organisaa-
tiorakenne, jossa hierarkkisen johtajan puuttuessa, jokaisen on johdettava itsedan ja

toisiaan parhaaseen tulokseen paasemiseksi. Vastuualueita jakaantui yrittajien vah-

vuuksien mukaisesti. Tasaista organisaatiorakennetta kayttamalla ratkaisimme 2014



50

kevaan suurimman haasteen, eli aikataulun. Sovittuamme kahvilatoiminnan aloitta-
misesta kesallda 2014 Maki-Matin perhepuiston kanssa, kahvilan suunnitteluun ja to-
teuttamiseen jdi vain noin kolme kuukautta. Taman lisaksi jokaisella projektiryhma-
laiselld oli edessaan kahden viikon pituinen Tiimiakatemian jarjestama Learning Cir-
cus, jossa maaranpaana oli Unkarin Balaton-jarvella jarjestettava tiimiyrittdjien maail-

mankongressi.

Toinen iso haaste kahvilan suunnittelussa ja toteutuksessa, jonka kohtasimme, oli
projektiryhmaldisten kokemattomuus kahvilan perustamisesta ja kahvila-alasta.
Koimme, ettd johtaja — alainen asema saattaisi hidastaa paatoksentekoa. Projektiryh-
man kesken keskusteltiin ahkerasti ja ideat seka edistymisen vaiheet dokumentoitiin
kaikkien nahtavaksi projektihallintaohjelmaan, nimeltadan BaseCamp. Tama edesaut-
toi jokaisen tietamysta sen hetkisesta tilanteesta ja mita on seuraavaksi tarpeen

tehda.

Nama tasaisen organisaation tuottamat edut summaa myods Ingram (2016), jonka
mukaan littea organisaatio tarjoaa useita etuja verrattuna normaaliin johtajuusmal-
liin. Kommunikaatio ja yhteistydon maara kasvavat eri tyontekijoiden valilla, uusien
ideoiden syntyminen nopeutuu, kun jokaisella on yhta arvokas dani. Myos reagointi-
nopeus muuttuviin tilanteisiin paranee, kun esimiehen hyviaksyntaa ei tarvitse kysya

joka kdanteessa.

Litted organisaatiomalli ei ole kuitenkaan taydellinen, vaan tarjoaa omat ongelmansa,
kuten erilaiset toimintatavat asiakaspalvelussa, jotka saattavat vaikuttaa asiakkaan
saamaan kuvaan (Griffin n.d.). Halusimme varmistaa, ettd olennaisilta osilta asiakas-
palvelu on samojen laatukriteerien osalta sama jokaiselle asiakkaalle luomalla asia-

kaslupaukset, jotka tayttyisi jokaisen asiakkaan ja tyontekijan kanssakaymisessa.
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Kahvilan asiakaslupaukset 2014-2016 olivat:

e Palvelemme asiakasta aina ystavallisesti. Vaikka vanhemmat maksavat laskun
tarkeimpia asiakkaitamme ovat lapset, heita ei saa unohtaa.

e Kuuntelemme palautteen ja reagoimme siihen heti ja korvaamme mahdolli-
sen ongelman (reklamaatiot).

e Asiakasta on palveltava nopeasti ja hanta on autettava ostopaatoksessa.

Kun loppukevaasta 2014 kahvilan avaaminen ldaheni nopeasti kalenterista, kasvoi
tarve vertaisjohtamiselle, jotta kahvila saataisiin avattua ajoissa. Jokaiselle projekti-
ryhmalaiselld oli omat vastuualueet, joissa muut auttoivat tarpeen mukaan. Jokainen
johti toisiaan vuorotellen, jotta kaikki kriittiset asiat saatiin hoidettua. Jotta kahvila
saatiin avattua ajoissa, yhdessa priorisoitiin asiat tarkeysjarjestykseen ja vahemman
tarkeat asiat jatettiin myohemmalle ajankohdalle suoritettavaksi. Jokaisen paatdksen

takana nakyi motivaatio palvella asiakasta mahdollisimman hyvin.

Kahvilan auettua vertaisjohtamisen maara vaheni, silla ensimmaisten aukiolopaivien
jalkeen tyovuoroissa oltiin monesti yksin. Johtaminen tavallaan muutti muotoaan,
silla kollegoiden kasvokkain tapahtuvat tapaamiset vahenivat, joten johtamisesta tuli
enemman asioiden hoitoa ja eri kehityskohteiden tarkeydesta keskustelua, joka oh-
jasi kahvilan paivittdista toimintaa. Tama muutos oli samalla hyva ja huono asia. Pien-
ten ja vahapatodisten asioiden jattaminen taka-alalle ja niiden entista itsendisempi
hoitaminen kasvoi, joka antoi muille enemman tyérauhaa. Samalla kuitenkin vaikeu-
tui tarkeimmista kehityskohteista keskustelu ja paivittdinen aktiivinen kahvilan kehit-

tdminen operatiivisen tyon osalta.

Muiden ihmisten johtamisesta ei voi kuitenkaan puhua ilman, ettd puhuu myos it-
sensa johtamisesta. Kahvilalla iso osa johtamista ja kahvilan kehittamista liittyi jokai-
sen kykyyn johtaa itsedan. Erityisesti itsensd johtaminen oli tarkeda paivina, jolloin
kahvilassa ei kdynyt paljoa asiakkaita. Tallaisina pdivina tekemisen tehokas jatkami-

nen oli todella hankalaa. Huomioitavaa on ollut myos se, etta kolmen vuoden aikana
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on huomannut selkean eron yrittdjien motivaatiossa johtaa itsedan verrattuna palkal-
lisiin tyontekijoihin. Palkolliset eivat valttamatta motivoidu samalla tavalla tyoskente-
lemaan, kuin itse yrittdjat, joka on taysin ymmarrettavaa, silla se ei vaikuta heidan tu-

loihinsa.

Alaisten johtaminen

Branson (2014, 293-295), kertoo erilaisista johtamistyyleista. Historian saatossa joh-
tajat ovat valilla johtaneet suoraan juoksuhaudoissa alaistensa kanssa, kun taas va-
lilld johtajat ovat antaneet alaisilleen tilaa ja paremman tydérauhan. Bransonin mu-
kaan etulinjassa johtajien vaikutus tyontekijoiden motiiviin ja tekemisen laatuun on
valtava. Kevaalla 2015 paatettiin ulkoistaa suurimman osan operatiivisesta tyosta

tyontekijoille.

Alaisia johdettavana kahvilalla oli kesalla 2015 ja 2016. Johtaminen, ilman paikalla
olemista, oli hankalaa. Kesalla 2015 yrittajien ollessa paikalla, pyrittiin kahvilan puo-
lella auttamaan aina tarpeen vaatiessa mahdollisimman hyvin omaa esimerkkid nayt-
taen. Kiireen keskella saatettiin tyontekijoille huomauttaa tehtavista asioista, joiden
tekeminen olisi seuraavaksi tarkeinta kahvilan yleisilmeen ja tarjonnan takia. Tama
sOi tyontekijoiden kokemaa luottamusta johtajien suunnalta. Useimpien suorittavien
tyovuorojen tekeminen yrittajien toimesta olisi auttanut ongelman kanssa. Tama olisi
myo6s edesauttanut yrittdjien ja tyontekijoiden tutustumista ja heidan kohtaamien

ongelmia olisi ollut helpompi ratkaista.

Vahdinen maara yrittdjien tyovuoroja kahvilalla loi etdisyytta tyontekijoihin ja liiketoi-
mintaan. Tama esti tehokkaan, ihmislaheisen johtamisen. Jatkossa olisi tarkeda suun-
nitella johtajan asema tarkemmin kahvilalla. Kahvilalla on oltava aktiivinen johtaja,
joka on vastuussa paivittdisista operaatioista. Johtajan voi olla palkattu tyontekija tai
yrittaja. Yrittdjan toimiessa samalla johtajana, hdnen saama késitys toiminnasta ope-

ratiivisella tasolla kasvaa, joka hyodyttaa yritysta pitkassa juoksussa.
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5 Muiden kahviloiden menestystekijat

Tassa kappaleessa tuodaan esille tutkimustulokset, jotka saatiin neljan menestyneen
yrittdjan teemahaastatteluista. Teemahaastatteluihin valikoitui Jyvaskyldssa hyvin
menestyneita kahvila-alan yrittajia. Nama nelja yritysta eroaa toisistaan liikeideal-
taan, taustoiltaan ja toiminnan muodoltaan. Haastateltavat yritykset jakavat kuiten-

kin luvussa 3.1. maariteltyja menestyksen maareita.

Haastateltavat yritykset

Ensimmainen yritys, Teeleidi Oy, on vuodesta 2015 Idhtien ollut valittuna Jyvaskylan
parhaaksi kahvilaksi. Teeleidi on TripAdvisorin Jyvaskylan parhaiden ravintoloiden lis-
talla sijalla 2/100 (TripAdvisor: Jyvaskylan parhaat ravintolat n.d.). TripAdvisorin arvo-
sana Teeleidilld on 5/5 (otanta 37 arvostelua) (TripAdvisor: Teeleidi n.d.). Teeleidilla
on Googlessa 4,8/5 téhtea (otanta 16 arvostelua) (Google: Teeleidi n.d.) seka heidan
omilla Facebook-sivuilla 5/5 tahtea (otanta 138 arvostelua) (Facebook.com/teeleidi
n.d.). Teeleidi on myos laajentanut toimintaansa nopeasti rakentamalla jalleenmyyn-
tiverkostoa. Talla hetkelld jalleenmyyjina toimii Jyvaskylan alueella useat kahvilat ja
super- sekd hypermarketit. Myos Vanha Kunnon Kahvila toimi Teeleidin jalleenmyy-

jana. Alla taulukko Teeleidin taloustiedoista (n.d.) (Ks. taulukko 5.)

Taulukko 5. Teeleidin taloustiedot

2015

Liikevaihto 111 000€
Liikevaihtomuutos

Tilikauden tulos 12 000€
Liikevoitto 13.50%
Henkilgstd 2

Omavaraisuusaste 65,90%
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Toinen yritys, Caffitella, viralliselta nimeltdan Restella Oy, jonka rdjahdysmainen
kasvu ja ymmarrys omasta markkinastaan on ollut heidan vahvuutensa. Muuramen
Yrittajat-jarjesto, joka on osa Keski-Suomen Yrittajat-jarjestoa, valitsi tammikuussa
2016 Caffitellan vuoden 2015 muuramelaisena yrityksena (Caffitella on vuoden yritys
Muuramessa 2016). Yritys aloitti toimintansa vuonna 2008 ja nyt yritykselld on kah-
deksan kahvilaa ja yksi leipomo-kahvila (Caffitella.fi n.d.). Caffitellan suuntautuminen
liikekeskusten yhteyteen on antanut heille selvan markkinaraon. Caffitella on haasta-
telluista yrityksista suurin liikevaihdolla, henkil6st6lla, toimipaikoilla mitattuna, kuten

taulukko 6:sta kay ilmi (Caffitella taloustiedot n.d.).

Taulukko 6. Caffitellan taloustiedot

2011 2012 2013 2014 2015
Liikevaihto 1284 000€ 1785 000€ 2135 000€ 2 580 000€ 3148 000€
Liikevaihtomuutos 73.30% 39,00% 19,60% 20.80% 22,00%
Tilikauden tulos 38 000€ 24 000€ 18 000€ 32 000€ 103 000€
Liikevoitto 3,70% 2,20% 1.50% 1,70% 4,30%
Henkilosto - = = 40
Omavaraisuusaste 7.00% 12,00% 14,60% 14,00% 21,10%

Kolmas yritys, Miriam’s, on seka TripAdvisorin seka eat.fi:n listoilla kolmanneksi paras
kahvila Jyvaskyldssa. (TripAdvisor: Jyvaskyldan parhaat ravintolat n.d.) (Eat.fi: Jyvasky-
lan parhaat ravintolat n.d.). Kolmen toimintavuotensa aikana Miriam’s on kasvatta-
nut kanta-asiakaspohjaansa ja kahvila mielletdan laadukkaana vaihtoehtona keskus-
tan alueella. Kahvilan liikevaihto ja henkiloston lukumaara ovat jatkaneet vakaata

kasvua (Miriam’s taloustiedot n.d.) (Ks. taulukko 7).
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Taulukko 7. Miriam’sin taloustiedot

2011 2012 2013 2014 2015
Liikevaihto 31 000€ 100 000€ 269 000€ 647 000€ 949 000€
Liikevaihtomuutos - 88,20% 169,00% 140,50% 46,70%
Tilikauden tulos - 4 000€ - 32 000€ 11 000€
Liikevoitto 3,20% 5.50% 1,70% 6,40% 2,30%
Henkilosto - 2 13
Omavaraisuusaste 13,30% 18.50% 6,00% 19,60% 15.70%

Viimeinen yritys, Jyvaskylan Ainola, on tiimiakatemialaisten avaama kahvila, joka pal-
veli Jyvaskylan Ainolanrannassa kesalla 2016. Taysin uutena palveluna alueella Jyvas-
kylan Ainola onnistui kasvattamaan asiakaskuntaansa kesan myo6ta hyvalla markki-

noinnilla ja tarjoamalla laadukkaita tuotteita seka palveluita. Jyvaskylan Ainolasta kir-
joitettiin useisiin sanomalehtiin ja heita haastateltiin useilla radiokanavilla. Jyvaskylan

Ainolan jatko on vield auki kesan 2017 osalta.

Jyvaskylan Ainola on ainoa haastatelluista yrityksistad, jossa ei ole palkkasuhteessa
olevia henkil6ita toissa, vaan yrittdjat tekivat kaiken operatiivisen tyon itse. Teeleidin,
Miriam’sin seka Caffitellan palkkalistoilla on yrittdjien lisaksi myds useita palkkatyo-
laisid. Henkilostomaara on ollut nousussa jokaisessa yrityksessa vuoden 2015 lukui-
hin verrattuna (Ks. taulukko 5, 6 & 7), eli henkilokunnan tarve ei ollut laskussa mis-

saan haastatelluista yrityksista.

5.1 Hyvan henkilékunnan ja laadukkaan johtamisen merkitys

Jokainen haastateltava koki joko tarkeimmaksi tai yhdeksi tarkeimmista yrityksensa
menestyksen avaimista osaavan henkilokunnan seka hyvan johtamisen. Yrittdjien
mukaan henkilékunta on se kilpailuvaltti, jolla asiakkaat saadaan tuntemaan olonsa

tervetulleeksi ja palaamaan uudestaan. Kahden hyvin samankaltaisen kahvilan valilla
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henkilokunnan aitous ja valittdminen asiakaspalvelutilanteessa tekee selvdn eron va-
litessa kahvilaa seuraavan kerran. Caffitellan yrittaja Liiri kertoi henkilokunnan ja joh-

tamisen tarkeyden nain:

Kaiken A ja O on hyvdé henkilékunta. Osaava, hyvd henkil6kunta on yksi
tdrkein menestyksen avain. Rekrytointi on ollut yksi ddrimmdisen térked
osa tdtd yrityksen kehitystd. Se on luonut mahdollisuudet siihen, ettd ol-
laan pystytty laajentumaan. Kylld md oon sitéd mieltd, ettd henkilékun-
nasta pitdd pitdd hyvdd huolta. Se on meiddn suurin menestyksen avain.
(Liiri)

Haastatteluaineiston mukaan asiakkaiden saama kohtelu ja palvelu henkilokunnalta
maadraa palaako asiakas takaisin vai ei. Usein huono palvelu jaa ainoaksi koke-
mukseksi tietysta yrityksesta ja yrityksen kannalta viela huonompaa on, etta surkeim-
mat kokemukset monesti jaetaan vahintaan lahipiirille, mutta mahdollisesti vield suu-
remmalle yleisolle esimerkiksi internetissa oleviin palveluihin. Huonoja arvosteluja ei
tarvitse kertya paljoa, jotta yrityksen arvosana tipahtaa hyvasta keskinkertaiseksi ar-

vostelusivustoilla, vaikka tuote olisi muuten kunnossa.

Jyvaskylan Ainola seka Teeleidi kertoivat asiakkaiden kanssa jutustelun todella tarke-
aksi palvelun osaksi, eivatka he olleet valmiita luopumaan siita edes kiireen keskella.
Teeleidin yrittdja kertoi huomanneensa itse, ettd itsepalvelun osuus monessa palve-
lukokonaisuudesta on kasvanut, eikd halua lahted samaan mukaan. Asiakkaan huomi-
ointi ja hdanen kanssa jutusteleminen auttaa asiakasta tuntemaan itsensa tervetul-

leiksi.

Vastuun jakaminen

Vastuun jakaminen henkilokunnalle yrittdjien mukaan lisdd motivoituneisuutta ja ha-
lua kehittaa yritysta eteenpain. Teeleidin ja Miriam’sin tapauksessa yrittdjat toimivat
ainoina johtajina tyontekijoille, jolloin vastuun jakaminen nousee erittdin tarkeaksi,
silld yrittajat eivat voi olla aina paikalla yrityksen ollessa auki. Teeleidin yrittdjan Save-

lan johtamisen tavoitteena on myo6s l6ytaa jokaiselle tyontekijdlleen oma osaamisala
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ja vastuualue, jolloin tulevaisuudessa yrittdjan aikaa saastyy myos enemman yrityk-
sen kehittdmiseen ja laajentumiseen, silld yrittdjan ei tarvitse tehda itse kaikkea ope-
ratiivista tyota. Tyontekijoille koulutettavat osaamisalat ja vastuualueet on pyritty ja-
kamaan heiddan omien osaamisten ja kiinnostuksen kohteiden kautta. My&s Mi-
riam’sin yrittdja Hienonen kokee, etta johtajaa ei tarvita jatkuvasti paikalla, jos tyon-
tekijat ovat tydssaan motivoituneita ja ahkeria. "Oikeiden tydntekijoiden valinnan jal-
keen ei tarvitse edes hirveasti johtaa. Hyva tyontekija on ripedotteinen, se on kaikista

ratkaisevin ominaisuus” (Hienonen).

Caffitellan tapauksessa yrittdjat eivat pysty johtamaan kaikkia, vaan he ovat palkan-
neet jokaiseen kahvilaan paallikon, joka vastaa kahvilan toiminnasta paivittaisella ta-
solla. Liirin mukaan on tarkeda antaa kahvilapaallikoille tarvittavat pelimerkit ja oi-
keudet toimia seka tehda itsenaisia paatoksia. Kahvilapaallikdiden rooli on kriittinen,
silla he toimivat linkkind johdon ja tyontekijoiden valilla, jolloin tieto liikkuu myos

ylospain yrityksessa.

Jyvaskylan Ainolassa ei palkallisia tyontekijoita ollut, mutta johtaminen ja vastuun ja-
kaminen olivat kuitenkin tarkeassa roolissa. Yrittajat eivat halunneet luoda vahvaa
hierarkiaa projektiryhman valilla, silla kaikki olivat kahvilassa mukana taydella omalla
panoksellaan, ty6llaan ja ajallaan. Vahvan johtajuuden puute ei kuitenkaan ollut on-
gelma, silld kuten muidenkin yritysten menestyksen takana oli luottamus kollegoihin.
Kaikki yrittajat toimivat ammattimaisesti ja tekivat kaikki sovitut asiat. Laaksonen ker-
too, ettd hyvien kavereiden kanssa yrittdessa heihin voi luottaa taysin. Jyvaskylan Ai-
nolassa vahvan johtajuuden puute nakyi ajoittain kuitenkin negatiivisesti, silla kaik-
kien tehtavat seka yrityksen tavoitteet ja suunta eivat olleen aina kaikille kirkkaita.
IlIman selkeda tavoitteellista suuntaa yrityksen vieminen oikeaan suuntaan oli hanka-

laa, kertoo Laaksonen.

Vastuun jakamisessa nouseekin esille vastuun saajan ammattimaisuuden tarkeys.
Tyontekijoiden on oltava perilld heihin asetetuista odotuksista ja mihin suuntaan yri-

tysta ollaan viemassa. Kommunikointi alaisten ja johtajien valilla on kriittista. IIman
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hyvaa ja vuorovaikutteista kommunikointia vastuun jakamisesta tulee hankalaa, ellei
jopa mahdotonta. Hyvin hoidetun vastuunjaon positiiviset vaikutukset ovat kuitenkin
suuria. Tyontekijoiden motivaatio ja halu kehittaa yritysta kasvaa, tyontekijoista tulee

itseohjautuvia, joka taas vahentaa tarvetta suoralle johtamiselle.

Caffitella, ainoana useamman toimipaikan yrityksena, kohtasi haasteen kommuni-
koinnissa toimipaikkojen ja tyontekijoiden maaran lisdantyessa. Haasteen kommuni-
koinnissa he ratkaisivat luomalla yhteisty6ssa Midare Oy:n kanssa foorumin, josta
kaikki yrityksen henkil6sto saa kaiken tarvitsemansa tiedon. Foorumilta [6ytyy kaik-
kien toimipaikkojen tiedot, reseptit, yrityksen tavoitteet seka kaikki muu tieto mita
yrityksessa tapahtuu. Kuitenkin tarkeimpana ominaisuutena luotiin keskustelupalsta,
jossa jokainen tyontekija voi osallistua yrityksen kehittamiseen. Keskustelupalstaa
kaytetaan uusien reseptien ehdottamiseen, parannusehdotuksiin ja muuhun tyonte-
kijoiden valiseen kommunikaatioon. Tama luo yrittdjan mukaan alustan, jossa tyonte-
kijat paasevat aidosti vaikuttamaan yritykseen ja tiedonkulku jokaisesta toimipaikasta

johdolle kasvaa. Nadin Caffitellan Liiri kuvaa foorumia:

Sielld on ihan kaikki, mitd talossa tapahtuu, I6ytyy sieltd ja kaikilla on
sinne pddsy - - sielld kdydddn Iépi ihan kaikki mité tapahtuu - - sielld pal-
lotellaan ideoita. Kuka vaan keksii jotain, niin sité Idhdetdién sitten ke-
hittdmddn. - - Ketdiéin ei tyrmdtd. (Liiri)

Haastatteluaineiston perusteella voisi tiivistaa, etta yksi menestyksekkaan johtami-
sen avaimista kahviloissa on ja tulee olemaan vastuunjako tydntekijoille. Mita enem-
man heihin luotetaan sitda motivoituneimmin ja tuloksekkaasti he tekevat toita. Sa-
moin mikromanageroinnin tarve viahenee, kun tyontekijat alkavat toimia itseohjautu-
vasti. Pienemmissa yrityksissa on hyva lahted jakamaan vastuuta paivittaisesta toi-
minnasta, jolloin yrittdjalle jaa aikaa miettia yrityksen tulevaisuutta. Mitd suurem-
maksi yritys kasvaa on tarkeaa kehittad menetelmat ja alustat, joissa tyontekijat pys-
tyvat kommunikoimaan ja vaikuttamaan organisaatioon riippumatta asemasta ja tit-

telista.
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Uusien tyontekijéiden rekrytointi

Haastavin tai yksi haastavimmista asioista Teeleidin, Miriam’sin seka Caffitellan yrit-
tajien mielesta on uusien tyontekijoiden rekrytointi. Talla hetkella yrityksissa on hyvia
tyontekijoita, mutta se ei ole tullut itsestaan. Onnistuneen rekrytoinnin eteen ovat
yrittdajat ndahneet paljon vaivaa. Yrittdjien toimintatavat rekrytoinnissa muistuttivat
todella paljon toisiaan. Suoria pitkiin tydsuhteisiin palkkaamisia ei suosinut kukaan
yrittdjista, silla tuntematta hakijaa ja hdnen tapaansa tehda t6itd, on vaikea tietaa ha-
kijan kyvyista ja persoonasta. Jokaisella yrittdjalla oli kokemusta huonoista rekrytoin-

neista, joko nykyisessa tai edellisessa yrityksessaan.

Yksikaan yrittaja ei ensimmaisena vaihtoehtonaan suosinut tavallista avointa rekry-
tointia, jossa tyonhaku avataan internettiin. Caffitellan Liiri kertoi, ettd muutamaan
kertaan Caffitellan avoimeen tydpaikkaan oli hakenut jopa 400 hakijaa. Suuren haki-
jamaaran lapikdyminen on iso urakka ja sopivimman ja motivoituneimman hakijan
l6ytaminen hakemusten joukosta on ldhes mahdotonta. Miriam’sin Hienonen kertoi
Miriam’sin kayttavan valilla avointa hakua rekrytoinnissa, mutta vahentaakseen huo-
non rekrytoinnin riskia he tarjoavat aluksi vain lyhyita tydsopimuksia. Hyvien tyonte-

kijoiden sopimuksia jatketaan ja huonojen sopimuksia ei.

Caffitellan Liiri kertoi nykyisten tyontekijoiden suositusten olevan myos suuressa roo-
lissa hakijoiden luotettavuutta arvioidessa. Liirin mukaan, kun tyontekija laittaa oman
maineensa peliin haluaa han suositella vain hyvia tyyppeja. Nykyiset tyontekijat tieta-
vat myds hyvin minkalaisia tyontekijoita Caffitellaan halutaan t6ihin. Caffitella ja Mi-
riam’s suosittelevatkin rekrytointia sisdisesti, silla tima helpottaa yrittdjan tyopa-

nosta seka todenndkoisyys |6ytaa hyva ja motivoitunut tyontekija kasvaa.

Teeleidin Savela kertoi, ettd he eivat ole palkanneet ketaan kertaakaan suoraan tyo-
sopimukseen. Heille tulleet tydntekijat ovat kaikki tulleet tyokokeilun tai tydssaoppi-
misen kautta. Heidan on helppo poimia harjoittelijoiden seasta motivoituneimmat ja

innostuneimmat yksilét tydsuhteeseen, kun he ovat ndhneet, miten he tekevat toita.
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Iso osa myOs muiden yritysten henkilostosta on tullut tyéharjoitteluiden kautta. Mi-
riam’sin Hienosen mukaan yli puolet heidan tyontekijoistdan on tulleet harjoittelun

kautta heille toihin.

Caffitellan Liiri kertoi, ettei yleensa edes katso ansioluetteloa lapi, silla henkilon per-
soonalla on tarkeampi merkitys. Hakijoiden oma kiinnostus vaikutti selvasti rekrytoin-

tipaatokseen ja helpottaa tyontekijan valintaa huomattavasti.

Olen itsekin viihén sillé kannalla, ettd ihminen joka laittaa hakemusta
tai soittaa muuten vaan ettd haluaisi meille téihin - - mun mielestd se
ettd oot ite aktiivinen ja olet katsonut ettd tonne md haluaisin - - kylldg
md ennemmin Iéhen siitd ettd se on oikeesti hakenut meille, vaikka ei oo
mitddn hakuakaan olekaan auki. (Liiri)

Kokemuksen karttuessa rekrytoinnissa huonosti soveltuvien tyéntekijéiden palkkauk-
sesta tulee epatodenndkoisempad, kertoo Miriam’sin yrittdja Hienonen. Kuitenkin
huonosti soveltuvia tyontekijoita tulee valilla palkattua, jolloin keskustelemalla pyri-
taan purkamaan tilanne. Caffitellan Liiri kertoo hyotyvansa yrityksensa koosta, mikali
huono rekrytointi tapahtuu. He pystyvat yhdessa tyontekijan kanssa keskustelemaan,
haluaisiko tyontekija siirtya johonkin toiseen toimipisteeseen tdéihin, jossa uusi ympa-
ristd mahdollistaisi sujuvamman tydnteon. Monesti uudelleen sijoittaminen on toimi-

nut Caffitellan tapauksessa.

Haastatteluaineiston pohjalta yhteenvetona voi todeta, ettd onnistuneen rekrytoin-
nin kaava on ollut tyollistaneissa yrityksissa yksinkertainen. On valtettava suoria rek-
rytointeja, jossa tyontekijaa ei ole ndhty toiminnassa. Kun tuleva tyontekija on ndhty

tyoskentelemassa, on valinta paljon helpompi tehda ja virheen riski vahenee.
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Palkkatuet

Jokainen tyodllistaja kertoi palkkatukien olevan tarkea palkkaamisen kynnyksen ma-
daltaja. Palkkatuet kdytannossa tarkoittavat tyénantajan saamaa tukea valtiolta ja/tai
kunnalta tyollistdessaan nuoren, tydttdman tai alalle opiskelevan tyéssaoppimisen
kautta (Palkkatuki n.d.). Teeleidin yrittdja Savela kertoi, etta jokainen heidan tyonte-
kijoistaan on tullut yritykseen joko tyokokeilun tai -harjoittelun kautta. Hinen mu-
kaan monella, jolla saattaa olla jo pitka tyottomyys takana, on paljon annettavaa tyo-
markkinoille ja upeita tydntekijoita han on |6ytanyt tata kautta. Lisaksi valtiolta ja
kunnalta saatava tuki on pienelle yrittajalle erittdin iso etu ensimmaisia tyontekijoita
palkattaessa. “Kyllahan se helpottaa hirvedn paljon sita paatosta ottaa tyontekija,

kun siihen saa aika hyvat tuet” (Savela).

Miriam’sin yrittdja Hienonen painottaa, ettd kahvila-alalle on helppo palkata myos il-
man koulutusta olevia henkilGita, joille tukia on helppo saada. Tarkeinta hanen mu-
kaan ei ole koulutus alalle, vaan henkilon persoona. Kaytannon tyotehtavat pystyy

kouluttamaan oppivalle yksilolle nopeasti.

Yrityksen toiminta tarvitsee kasvaakseen hyvia tyontekijoita, mutta tyontekijat ovat
kuitenkin monesti alkuvaiheessa kohtuuttoman suuri osuus liikevaihdosta. Varsinkin
yrityksen alkuvaiheissa ja ollessa pieni on tarkeda kayttaa hyodyksi palkkatukien tar-

joama etu.

5.2 Liiketoimintaa tukevan sijainnin seka ymparoivan miljéon merkitys

Kolmen tarkeimman menestystekijan joukkoon nosti jokainen yrittaja myos yrityksen
sijainnin ja miljoon merkityksen. Mielenkiintoista on se, etta kuitenkin jokainen yritys
toimii taysin erilaisessa toimintaymparistossa, joten he ovat valinneet oman yrityk-
sen liikeideaan kannalta parhaan paikan ja pystyvat kayttamaan sijaintiaan sekd ym-

paristodan hyoddyksi. On muistettava, ettd jokaisen yrityksen sijaintiin liittyy omanlai-



62

set haitat ja hyodyt, eika yleistysta oikeasta yrityksen sijainnista voi tehda haastatte-
luaineiston perusteella. Kuitenkin yritysten toimista oikean paikan valinnassa voidaan
oppia paljon ja siita, miten he pystyvat vahentamaan toimipaikkojensa rajoittavuuk-

sia.

Jyvaskylan Ainola seka Teeleidi sijaitsevat rakennuksissa ja alueilla, joissa ei ole juuri-
kaan muuta heidan toimintaa tukevaa liiketoimintaa. Heidén haasteena on houku-
tella asiakkaat vierailemaan erityisesti juuri heilla. Miriam’s seka Caffitellan toimipis-
teet sijaitsevat kauppakeskusten yhteydessa, mutta Miriam’s on profiloitunut selvasti
kauppakeskusten ulkopuolisille asiakkaille. Caffitellan kahvilat ovat sijoittuneena suu-
rimpien hyper- ja supermarkettien yhteyteen ja suurin osa Caffitellan asiakkaista kay
kaupassa kaynnin yhteydessa kahvilalla. Heidan uusin kahvila Jyvaskylan Kauppaka-
dulla sijaitsee edelleen kauppakeskuksessa, mutta on suunnattu myoés keskustan
muiden toimijoiden tapaan palvelemaan kauppakeskuksen ulkopuolisia asiakkaita.
Nama toimipaikkojen erot nakyvat kahviloiden toiminnassa. Teeleidi ja Jyvaskylan Ai-
nola ovat joutuneet tekemaan suurempia ponnisteluita markkinoinnillisesti, jotta asi-

akkaat loytaisivat heille.

Kauppakeskusten ulkopuolelle sijoittuminen tarjoaa kuitenkin Teeleidille seka Jyvas-
kylan Ainolalle etuja. Molemmat yritykset sijaitsevat vanhoissa ja kauniissa rakennuk-
sissa. Yli 100-vuotias Jyvaskylan Ainolan talo on jo itsessdan rakennus, josta monella
on muistoja ja he haluavat palata paikan paalle vain muistelemaan menneita. Men-
neitd muistelevat asiakkaat oli yrittdja Laaksosen mukaan lopulta merkittava osa hei-
dan koko asiakasvirrasta. Moni oli kaynyt tansseissa tai muussa toiminnassa vuosien

saatossa.

Sijoittuminen keskustan ulkopuolelle, kuten Caffitella liikekeskuksissa ja Teeleidi Lu-
takossa seka Jyvaskylan Ainola Kuokkalassa, tuo myds etuja yritykselle. Caffitellan
suurin motivaatio kauppojen yhteyteen sijoittumisessa oli valmis asiakaskunta, jonka

kauppa vetaa puoleensa. Liirin mukaan kahviloiden alkutaivalta on aina helpottanut,
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ettd kaupalla on valmista asiakaskuntaa, josta heidan tyokseen jaa houkutella osa asi-
oimaan heilla. Asiakkaiden houkuttelu ei kuitenkaan ole helppoa, vaan se on vaatinut

monien asioiden loksahtamista paikoilleen.

Teeleidin, Caffitellan ja Jyvaskylan Ainolan yrittdjat kokivat, ettd heidan yrityksen |a-
heisyydessa ei ole juurikaan heille kilpailua, mutta potentiaalista asiakaskuntaa sita-
kin enemman. Teeleidin yrittdja Savela selvitti jo ennen yrityksen perustamista, etta
Lutakosta I6ytyy noin 3000 asukasta, noin 1000 tyopaikkaa ja saman verran opiskelu-
paikkoja. Tasta huolimatta perustamisvaiheessa yrittdjaa varoittivat tutut ja tunte-
mattomat, silla kukaan ei uskonut alueelle perustettavan teehuoneen menestyvan.
Jalkikateen yrittajalle ollaan tultu kertomaan, etta yrityksen konkurssin ajankohdasta
ly6tiin jopa vetoa. Vaati lujaa luottoa omaan liikeideaan ja valitsemaan sijaintiin, kaik-
kien epailijoiden keskelld, mika antoi Savelalle voimia pyrkia todistamaan epailijat

vaariksi.

Miriam’s valitsi toimipaikkansa keskustasta ja heille tarkeaa oli kaksi kriteeria valin-
nan kannalta. Ensimmaiseksi he halusivat toimipaikkansa sijaitsevan hieman kavely-
kadusta sivusta, silla nelidhinta sivummalla on vain murto-osa kauppakadun parhai-
ten paikkojen vuokrista. Kdvelykadun varressa yrittdjan mukaan yhdesta neliomet-
ristd saa maksaa noin 50 euroa kuukaudessa, kun heidan maksama neliovuokra on
talla hetkelld noin 20 euroa kuukaudessa. Toinen kriteeri oli helppo lI6ydettavyys ja

lyhyt matka kavelykadulta, jotta ihmiset jaksavat kavella paikan paalle.

Jyvaskylan Ainolan yrittdja Laaksonen uskoo myds, etta kahvilalle pdaasy on isossa
roolissa liiketoiminnan kannalta. Heille oli tarkeaa, etta kaikki lapsiperheistd vanhuk-
siin padsevat vaivattomasti paikalle. Moni lapsiperhe liikkuukin autolla ja heidan tar-
joamat ilmaiset parkkipaikat madalsivat kynnysta kahvilassa asiointiin. Saman huo-
masi myos Teeleidi, jolle on ollut jo menneisyydessa tarkeaa kahvilalle saapumisen

helppous, joka on lopulta saattanut vaikuttaa ratkaisevasti kahvilan valintaan.
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Yhteisena tekijana erilaisten kahviloiden sijaintien valinnassa on epdilemattd oman
liikeidean ymmartaminen ja sopeuttaminen yrityksen fyysiseen sijaintiin. Sijainti
epadilematta on vaikuttanut haastateltujen kahviloiden toimintaan paljon. Yrittdjat
ymmartavat asiakaskuntaansa ja ovat pystyneet houkuttelemaan uusia asiakkaita

omasta toimintaymparistostaan.

5.3 Markkinoinnin merkitys

Kasvun kiihdyttajana markkinoinnin asemaa ei pida vahatella haastatteluiden perus-
teella. Teeleidin ja Jyvaskylan Ainolan yrittajat kokivat, etta esimerkiksi ilman sosiaa-
lista mediaa heita ei luultavasti olisi olemassa. Myos Caffitellan yrittaja, Liiri, koki
markkinoinnin tarkeaksi, mutta ei nahnyt sosiaalisen median roolia yhta ehdotto-
mana. Miriam’sin yrittdja Hienonen kertoi katuvansa markkinoinnin vahyytta yrityk-
sen alkuaikoina, jolloin se jai pienelle roolille. Hienosen mukaan markkinoinnista olisi
ollut hyotya kasvun kiihdyttdjana yrityksen ollessa nuori, mutta ei nde sen tarkeytta

yrityksen nykytilassa.

Markkinoinnin keinoin on hyva testata liikeidean toimivuutta ja tulevaa vastaanottoa,
jo ennen toiminnan alkamista. Haastatteluissa Jyvaskylan Ainolan seka Teeleidin yrit-
tajat kertoivat aloittaneensa markkinointiviestinnan jo ennen avajaisia. Tama mah-
dollisti esimerkiksi Jyvaskylan Ainolan tapauksessa hyvan myynnin heti avajaisista
|ahtien. Kahvilan avajaisista uutisoitiin Keskisuomalaisessa (Uusi kahvila avataan: Ai-
nolan kesdssa viritetdaan Suomi-filmin henkea 2016) (Ks. kuvio 9), Radio Jyvaskylassa
seka Radio Kompassissa. Teeleidin yrittdja Savela aloitti markkinoinnin jo liikeidean
synnyttya Twitterissd, jossa han teki pientd markkinatutkimusta ja markkinointia
oman liikeidean vastaanoton testaamiseksi. Hyva vastaanotto antoi yrittajalle roh-
keutta toteuttaa idea kaytannossa. Liiketilojen 16ydyttya alkoi Savela kirjoittaa blogia

Lutakon Leidin muutoksesta Teeleidiksi, joka kerasi vakiolukijakuntansa.
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LAI0US JUIRAIDLU U5.V0.2U10 Z1.1YH

Uusi kahvila avataan: Ainolan Kesissa
viritetaan Suomi-filmin henkea =

[yvdsjarven eteldranta saa uuden kesdkahvilan ja jaatelokioskin.

Kahvilayrittdja Ella Hurskainen ja isannditsija Toni Tikkanen Ainolan
rantamaisemissa. Kuva: Tiina Mutila

viiden naisen yrittdjatiimi avaa tulevana lauantaina kesdakahvilan
aistoriallisessa Ainolan tanssilavamiljoossa, joka on kokenut viime vuosina
:otaalisen kasvojenkohotuksen.

Entisoidyistd suojelurakennuksista tanssilava aloitti toimintansa jo viime
<esdnd, mutta nyt myds yli satavuotias huvilarakennus saadaan julkiseen

FAuvttAdn lnmtona niivini viilbacea nalualavan kahvilan muiti

Kuvio 9. Jyvaskylan Ainola KSML:ssa ennen avaustaan

Kun yrittdjien kokemukset markkinoinnin tarkeydesta tiivistetdan yhteen, saadaan
nelja tarkeinta seikkaa siita miksi yrityksen kannattaa olla aktiivinen markkinoija.

Nama seikat ovat:

e Markkinointi on oiva kasvun kiihdyttaja kasvattaen tietoisuutta yrityksesta
nopeammin kuin esimerkiksi pelkka asiakkaalta asiakkaalle tapahtuva suosit-
telu, varsinkin yrityksen ollessa nuori.

e Tehokkaassa markkinoinnissa esiinnytdaan ihmisina. Positiivinen asenne nakyy

myos asiakkaille.
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e Kannattaa etsid ilmaisia keinoja markkinointiin. Hauskojen ja yhteiskunnallis-
ten asioiden kasittely saattaa auttaa ylittamaan mediakynnyksen, mutta nai-
den asioiden kanssa kannattaa olla varovainen, jotta ei meneta luotetta-
vuutta.

e Maara ei korvaa laatua, mutta riittava aktiivisuus on olennainen elementti. Si-
sallon on oltava laadukasta ja on oltava esilla kaikkialla mahdollisimman

usein.

Sosiaalinen media

Markkinoinnillisesta panostuksesta suurimman painoarvon yrittdjat laittavat sosiaali-
sen median kautta tapahtuvalle markkinointiviestinnalle. Kaikille neljalla yrityksella
on aktiiviset Facebook-sivut, joilla on oma seuraajakuntansa. Jokaisen yrittajan mu-
kaan Facebook on tarkein ja luotetuin kanava, jossa kahvilan tulee nakya. Facebookin
kautta viestitaan lahinna nykyisille asiakkaille, mutta pyritdaan hankkimaan myds uu-
sia. Jokaisella kahvilalla on Facebookin lisaksi myds Instagram, mutta Instagramiin
kaytetyt resurssit ovat pienia ja tulokset epatiedossa. Jyvaskylan Ainola oli ainoa
haastatelluista yrityksistd, jota on myos Snapchatissa. Snapchat on varsinkin nuorten
ja nuorten aikuisten suosima sosiaalinen media, joka perustuu lyhyisiin My Storyihin,
eli suomeksi Minun Tarinoihin, jotka ovat nakyvissa vain 24h tuntia. Snapchatin
markkinoinnillisesta vaikutuksesta yrittdja Laaksonen ei osannut kertoa, vaan Snap-

chat toimi lahinna vain omana viihdykkeena ja hauskuuttajana.

Facebookin valinta yritysten ensisijaiseksi viestintakanavaksi on ollut yrityksille
helppo. Jyvaskylan Ainolan yrittdjan mukaan Facebookissa he pystyvat tavoittamaan
parhaiten koko asiakaskuntansa ja markkinointiviestintdan panostettava aika, vaiva
ja raha ovat kohtuullisia. Mikali asiakas saadaan myos tykkaamaan kahvilan sivusta,

on hanelle helpompi markkinoida myds tulevaisuudessa.



67
Yritysten Facebook-sivujen tykkadajien maara 30.10.2016:

e Teeleidi: 5823
e Miriam’s: 2725
e Caffitella: 2539

e Jyvaskylan Ainola: 796

Facebook-paivitysten maarassa on oltava tarkkoina, kertoo Teeleidin yrittdja Savela.
Savelan mukaan liian tiuha paivittdminen saattaa vaikuttaa negatiivisesti tykkadjien
maaraan, silla ihmiset eivat halua yhden sivun tayttavan omaa Facebook seindansa.

Tama vahvistuu erityisesti, mikali Facebook-markkinointiin panostaa rahallisesti.

Maara ei kuitenkaan ole yrittdjien mukaan tarkein ominaisuus, vaan tuotetun sisallon
on oltava laadukasta ja parhaassa tapauksessa se onnistuu kannustamaan asiakasta
reagoimaan paivitykseen. Jokaisessa yrityksessa tyontekijat seka yrittajat ovat huo-
manneet lampimien, positiivisten ja tunteita sisaltavien paivitysten toimivan parhai-
ten. Teeleidin viimeisimmassa markkinointikampanjassa he ovat luoneet yhdessa va-
lokuvaaja Marika Nurmelan kanssa hauskasti muokatun kuvasarjan, jossa malleina
toimivat yrittdja seka tyontekijat (Facebook: Teeleidi, n.d.). Kuvasarjaa on kaytetty ja

tullaan kayttdmaan muun markkinoinnin tehostamiseen (Ks. kuvio 10).

o0

Kuvio 10. Teeleidin kuvasarjan yksi osa
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Caffitella on jarjestanyt Facebookissa myds lukuisia kilpailuja. Kilpailut ovat olleet hei-
dan paivityksista tehokkaimpia. Kilpailujen teho perustuu juuri ihmisten reagointei-
hin, joita vaaditaan osallistuakseen kilpailuun. Parhaiten on toiminut kilpailut, joissa

on voinut voittaa esimerkiksi lahjakortin, kertoo yrittdja Liiri.

Tutkimus osoittaa, etta sosiaalisen median toistuva ja laadukas paivittaminen kiihdyt-
taa kasvua ja toimii oivana tydkaluna tietoisuuden levittamisessa. Sosiaalinen media
toimii myos osana koko yrityksen brandia ja vaikuttaa myo6s olennaisesti mielikuviin,
joita nykyiset asiakkaat tai mahdollisesti tulevat asiakkaat yrityksesta tekevat. Mark-
kinointiviestinnan on oltava rehellista ja olla samassa linjassa brandin imagon kanssa,

jotta se ei tee yritykselle haittaa.

Kotisivut

Yrittajat olivat eri mielta kotisivujen tarkeydesta. Jyvaskylan Ainola oli ainoa yritys,
jolla kotisivuja ei ollut, eikd kokenut niitd millaan tavoin tarkeiksi. Yrittdjan mukaan
kotisivut ovat vanhanaikainen kanava, joka vaatii turhan paljon resursseja. Teeleidi ja
Miriam’s pitavat kotisivuja talla hetkella pakollisina, mutta nakevat kotisivujen roolin
pienentyvan jatkuvasti. Heille on tarkeda kuitenkin, etta kotisivut ovat ajan tasalla,
eivatka eroa brandin muusta imagosta. Caffitellan yrittdja Liiri puolestaan nakee koti-

sivut tarkedksi valineeksi markkinoinnillisesti.

Talla hetkella yksikaan yrittdja ei kayta hakukonemainontaan rahaa, eli Googlen ha-
kutuloksissa ndkymisen edistamiseen. Yrittajat eivat usko sen tuovan lisda asiakkaita.
Miriam’sin yrittdja Hienonen uskoo, etta asiakkaat eivat samalla tavalla Googleta

kahviloista olevaa tarjontaa, kuin suurempia ostoksia tehtdessa.
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Yhteenvetona voi todeta kotisivujen olevan hyva tyokalu, josta moni asiakas etsii
vield viimeisimman tiedon, vaikka tieto saattaa olla jo Facebookissa tai Googlessa na-
kyvissa. Kotisivujen merkitys on kuitenkin pienenemassa jatkuvasti ja niihin kaytetta-
vat resurssit pienenevat samassa suhteessa. Jyvaskylan Ainola todistaa, ettd myos il-
man kotisivuja pystyy toimimaan. Kotisivujen puute estaa kuitenkin Googlessa mai-
nostamisen, vaikkakin haastatteluiden perusteella se ei ole yhdellekdan kahvilalle tar-

ked mainostamisen alusta talla hetkella.

Sanomalehdet

Sanomalehdissa markkinointi oli mielenkiintoinen aihe, jonka mainitsivat Teeleidi
seka Jyvaskylan Ainola. Heille sanomalehdissa markkinointi on ollut tavoitteellista,
mutta he ovat paattaneet, etta eivat panosta rahallisesti siihen ostamalla palstamilli-
metreja. Tama on vaatinut mielenkiintoisia kokeiluja, joista osa on paatynyt lehtiin ja
levittanyt yrityksen sanomaa ja osa on yrityksesta huolimatta jaanyt lehtien sivuilta

puuttumaan.

Ennen Teeleidin avausta yrittdja Savela kertoi tehneensa suuria ponnisteluita saadak-
seen toimittajat Jyvaskylan sanomalehdistd innostumaan ja kirjoittamaan uudesta
teehuoneesta. Savelan mukaan mediakynnyksen ylittamiseen ei riitd pelkastaan se,
ettd Jyvaskyldaan avataan teehuone. “Ne saattaa mainita jossain pienessd, mutta
mista saa niinkun ison jutun. Ajattelin etta sen taytyy olla jotain todella pohkda, ihan
alytonta. Sitten me lanseerattiin sinkku-teetastingit” (Savela). Mediakynnys ylittyi ja
monet lehdet kirjoittivat sinkku-teetastingeista useita isoja juttuja. Savela ja Jyvasky-
lan Ainolan yrittaja kertoivat, ettd osa tavoitteellista toimintaa on pyrkia jarjesta-
maan tapahtumia ja tempauksia, jotta yritys saisi ilmaisia palstamillimetreja. Lehdis-

totiedotteiden Iahettdminen helpottaa ja osa medioista saattaa tarttua koukkuun.

Jyvaskylan Ainola kertoi hyotyneensa ilmaisista palstamillimetreista useaan kertaan.

Teeleidin tavoin he halusivat Keskisuomalaisen tekevan heista jutun ennen avajaisia
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ja lahestyttyaan KSML:a3, he kirjoittivat heistd lehteen ja nettilehteen jutun (Ks. ku-
vio 9). My0s Jyvaskylan Ainola lahetti aktiivisesti lehdistotiedotteita eri medioihin.
Ennen avaustaan he jarjestivat myos lehdistotilaisuuden, jossa kavi myds muiden me-

dioiden edustajia, kuten Suur-Jyvaskylan Lehti, joka teki heista artikkelin.

Naiden lisdksi juhannuksena Jyvaskylan Ainolan jarjestamat juhannusjuhlat seka ke-
sasunnuntaisin jarjestetyt brunssit toivat Ainolalle kaksi artikkelia Keskisuomalaiseen.
Naiden osalta toimittajat olivat kuitenkin itse yhteydessa kahvilaan. Juhannusjuhlia
koskeva artikkelin tuoma asiakasvirta yllatti jopa yrittdjat. Heidan juhlissaan vieraili

juhannusaattona noin tuhat ihmista.

Tapahtumien jarjestaminen nayttaisi olevan tehokas keino ylittda mediakynnys. Ta-
pahtumien jarjestaminen on hyddyllista myds nykyisille asiakkaille luoden heille mu-
kavaa vaihtelua palveluun. Tapahtumat tuovat yritykselle myos lisamyyntia. Tapahtu-
mien jarjestaminen on kuitenkin tydintensiivinen prosessi. Esimerkiksi Teeleidin Sa-
vela haluaisi jarjestdaa enemman tapahtumia tulevaisuudessa, mikali siihen liikenee
aikaa. Tapahtumistaan han on pyrkinyt tekemaan vuosittaisia, jolloin samoja tapah-

tumia pystyy kehittamaan, mutta ei tarvitse luoda alusta.

Laaksosen mukaan lehtien lukijakunta saattaa olla hieman idkkdaampaa, joista moni ei
valttamatta ole kovin aktiivinen Facebookissa, eivatka ndin ollen kohtaa sielld kahvi-
lan mainontaa. Nakyminen lehdissa tuo kahvilaan uutta asiakaskuntaa, jota ei valtta-

matta olisi muuten tavoitettu.

Markkinointitempaukset

Jyvaskylan Ainolan avajaisten suosio selittyy osittain markkinointitempauksilla, joita
he tekivat ennen kahvilan avaamista. Nama sissimarkkinoinniksikin kutsutut teot
erottautuvat muusta markkinoinnin tulvasta positiivisella tavalla. Yrittajat kiinnittivat

esimerkiksi Jyvaskylan ydinkeskustan alueella pareita polkupyoriin, joihin oli kirjoi-
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tettu yrityksen tietoja ja sen palauttamalla sai kahvilasta ilmaisen kahvin tai teen. YI-
l[attavan moni pareista tuli takaisin, joka kertoo tempaus olleen toimiva. He maistatti-
vat myos ydinvalikoimassaan olevaa puustivohvelia keskustassa ja asiakkailta saadun

palautteen mukaan kampanjointi toimi tietoisuuden ja kiinnostuksen lisaajana.

Muut kahvilat eivat kertoneet tehneensa erityisia tempauksia, joten luotettavaa yh-
teenvetoa ei ole mahdollista tehda. Jyvaskylan Ainolan tapauksessa tempaukset toi-

mivat kuitenkin hyvin.

5.4 Omaan liikeideaan luottamisen ja yrittamisen intohimon merkitys

Yrityksen vision ja mission ohjauksesta vastaa lopulta yrittdja, jonka innostus ja palo
tekemiseen on jokaisen yrittdjan mukaan erittdin tarkeaa. Yrittajat kertoivat pyrki-
vansa olemaan mahdollisimman paljon operatiivisessa tydssa mukana. Caffitellan Liiri
pyrkii olemaan leipomon puolella useammin, kuin on talla hetkelld mahdollista. Tama
auttaa pitamaan yrittdja tietoisena henkilokunnan tarpeista. Yrittdja tutustuu myos
henkilokuntaan paremmin, joka helpottaa johtamista. Liiri kertoo yrittamisen intohi-

mon merkityksesta nain:

Tdtd tekee joko syddmestd tai ei ollenkaan, ei tdtd puolivaloilla voi
tehdd. Tdssd pitdd olla oikeasti mukana ja oikeasti tykdtd. Olla se into ja
halu joka pdivd. Ei saa tuntua siltd, ettd visyttdd tai eikd jaksa tehdd.
Kuitenkin sd oot vastuussa kaikesta ja ihmisistd ja tédlld kaikesta teke-
misestd. (Liiri)

Teeleidin yrittadjalle yritys on enemman kuin pelkastdan yritys tai tyo, hanelle se on
neljas lapsi, jolle haluaa antaa kaiken tarvittavan huomion, jotta siita kasvaa upea yk-
silo. Savelalla on suuret odotukset ja toiveet Teeleidistd, joten niiden tavoittamiseksi
tehdaan toita intohimoisesti ja intensiivisesti, joskus yrittdjan mukaan liiankin inten-
siivisesti. Osa tdsta suuresta palosta tulee epadilystd, jota yrittdja on kohdannut yrityk-

sen perustamisvaiheessa ja perustamisen jalkeen.
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Yrittajalta I6ytyvaa intohimoa ei voi korvata mydskaan milldan rahallisella panostuk-
sella, vaan sen on synnyttava sisalta. Yritystoimintaa ei kannata lahtea tekemaan,
ellei ole selkeda suuntaa mihin kahvilan toimintaa haluaa vieda. Luottoa omaan teke-

miseen pitaa loytya, silla yrittdja alasta riippumatta térmaa epailijoihin.

5.5 Laadukkaan, omaa asiakaskuntaa palvelevan, tarjonnan merkitys

Henkilokunnan ja johtamisen seka sijainnin lisdaksi kolmen tarkeimman menestysteki-
jan joukkoon jokainen yrittaja lisasi laadukkaan tarjonnan. Valikoiman yrittajat koki-
vat lahes yhta tarkeaksi uudelleen asioinnin motivaatioksi kuin hyvan palvelun. Myos
valikoiman uudistuminen oli yrittdjien mukaan asiakkaille erittdin tarkeaa. Miriam’sin
yrittdja Hienonen kertoi kahden tyontekijan tehneen opintoihinsa liittyen tutkimuk-
sen, jossa tutkittiin mista syista asiakkaat vierailevat Miriam’sissa. Suurin osa asiak-

kaista, eli 160 vastaajaa 180:sta vastaajasta, kertoi tarkeimmaksi syyksi tuotteet.

Valikoima on yksi merkittavimmista brandin osista ja valikoiman on oltava sopusoin-
nussa koko yrityksen imagoon. Valikoimavalinnat nakyvat jokaisessa yrityksessa ole-
van harkittuja, jalostettuja ja viestivan yrityksen imagoa tehokkaasti. Omien havain-
tojen ja haastatteluiden perusteella yritysten valikoimien tarjoaman ydinviestin voi

tiivistaa nain:

e Teeleidin valikoima viestii laadusta ja asiantuntevuudesta.

e Jyvaskylan Ainolan valikoiman haluttiin viestia 50-lukua, suomalaisuutta ja la-
hituottajien tarkeytta.

e Miriam’sin valikoima on laadusta tinkimaténta ja haluaa luoda eurooppalaista
tunnelmaa.

e Caffitellan valikoima palvelee laajaa laatutietoista asiakaskuntaa, jossa on py-

ritty hieman edullisempiin hintoihin kuin muilla haastatelluilla yrityksilla.
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Jokainen valikoimaan paatynyt tuote on linjassa muun brandin kanssa ja auttaa asiak-
kaita saamaan yhtendisen kuvan tarjonnasta. Teeleidin yrittdja kertoo kauhistuvansa
ravintoloissa ja kahviloissa, jossa tarjontaa on mieleton maara. Savelalle tama viestii
fokuksen puutetta ja vahentaa luotettavuutta, jonka yritys viestii asiakkailleen. Save-
lan mukaan on tarkeaa pitaa valikoima hallittavana ja lisdysten pitaa olla liikeidean
kanssa linjassa. Valilla tdma tarkoittaa asiakkaiden pyynndista kieltdytymista. Useat
asiakkaat ovat esimerkiksi pyytaneet valikoimaan kahvia, mutta tietoisesti ja itsepin-
taisesti kahvia ei Teeleidissa tarjoilla, eika tulla tulevaisuudessa tarjoilemaankaan,

silld se ei sovi yrityksen liikeideaan.

Kaikkien yrittajien mukaan yrityksen kyky muuntautua kuitenkin asiakkaiden toivei-
siin on kuitenkin monessa suhteessa tarkeaa, kertoo yrittajat. Yritykset ovat synty-
neet palvelemaan asiakkaiden tarpeita. Mita paremmin yritys pystyy muuntautu-
maan muuttuvaan markkinaan, sitd paremmin on yritykselld mahdollisuuksia menes-
tya. Jyvaskylan Ainolan yrittdja Laaksonen kertoo, ettd aluksi Ainolan valikoimiin ei
pitdanyt tulla korvapuusteja, mutta useamman asiakkaan pyytdessa niita, paattivat he
kokeilla. Heidan yllatyksekseen korvapuustien maara myynnista oli huomattava ja ne
otettiin vakituiseen valikoimaan. Jyvaskylan Ainola kokeili kesdn mittaan myos muita
palveluita kohdatakseen asiakkaiden tarpeita paremmin. Naista esimerkkeja olivat
viikoittaiset kirpputorit ja laajennettu suolaisten leivonnaisten valikoima. Laaksonen
epaileekin, etta yrityksen tulos olisi jadanyt huomattavasti pienemmaksi, mahdollisesti

tappiolliseksi, ilman tehtyja muutoksia.

Valikoiman jatkuva uudistuminen on tarkeaa erityisesti kanta-asiakkaiden palvelemi-
sessa. Yrittdjat pyrkivat tarjoamaan jatkuvasti uusia tuotteita asiakkailleen, jotta he
saavat jokaisella kerralla uusia kokemuksia. Uudet kokeilun mahdollisuudet motivoi-
vat asiakkaita kdymaan uudelleen. Uudet tuotteet helpottavat myds markkinointia,
silld niista asiakkaat haluavat kuulla ja niistd kertominen on loogista. Uusia tuotteita

pyritdan tekemaan erityisesti sesonkien tarpeisiin.
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Menestyvien ja ei-menestyvien tuotteiden seuranta on tarkea osa valikoiman kehi-
tysta. Yrittajat seuraavat eri tuotteiden myyntia kassajarjestelmistdan, josta he saa-
vat tietoonsa tuotekohtaisen menekin. Menekin perusteella ei-menestyvia tuotteita
poistetaan valikoimista ja ne korvataan uusilla, joista osa saattaa nousta menestyvien
kestosuosikkien joukkoon tai postuu valikoimista myéhemmin. Ydinvalikoima koos-
tuu parhaiten myyvistd, hyvan katteen omaavista tuotteista, joiden myyntia pyritdan

tehostamaan toimipaikoissa tuotteiden sijoittelulla.

Tuotteiden hinnoitteluun yrityksilla ei ollut yhta kaavaa. Tarkeda on pitda tuotteiden
hintataso yhtenevaisella tasolla ja riittavan korkealla, jotta liikkeidean muut toimet tu-
levat katetuksi tuotteiden myynnilla. Asiakaspalveluun panostavat kahvilat kertoivat
tuotteiden hintojen olevan hieman korkeammat kuin itsepalvelu-konseptilla olevilla
kilpailijoilla. Miriam’sin yrittdjan Hienosen mukaan on tarkeaa, etta asiakkaasta hinta
ei tunnu torkealta ja koko brandin pitda perustella hintaa. Asiakas on valmis maksa-
maan hieman korkeamman hinnan esimerkiksi korkean palvelun tarjoavissa paikoissa

tai tyylikkaasti sisustetuissa kahviloissa.

Jyvaskylan Ainolan hinnoittelussa oli yrittdgjan mukaan kehittamista, silla laadukkaam-
pien ldhituottajien tuotteiden korkeammat sisddnostohinnat eivat valttamatta naky-

neet kahvilan hinnoissa, mika kesan aikana s6i katetta ja lopulta tulosta. Kokemuksen
puute kahvilan taloudenhoidossa oli yksi suurimmista kehittamista vaativista osa-alu-

eista Jyvaskylan Ainolalla.

5.6 Kahvilamarkkinoiden tilanne Jyvaskylassa

Haastateltavien kanssa puhuttaessa kahviloiden markkinoista Jyvaskylassa mielipi-
teissa oli eroja. Jyvaskylan kahvilakulttuurin kasvua on jokainen ollut tekemassa

omalta osaltaan, mihin yrittajat ovat hakeneet inspiraatiota muualta Suomesta ja ul-
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komailta. Yrittajien mukaan tarjontaa on paljon, mutta laadukasta tarjontaa ja valin-
nanvaraa he toivovat vielakin enemman. Moni tarjoaja ei valttamatta vastaa heidan

omiin ostopreferensseihin.

Teeleidin yrittdja Savela ndakee kasvavan tarjonnan vain hyvana asiana ja toivookin li-

saa kahviloita Jyvaskylaan, erityisesti persoonallisella otteella tehtyja ja yksityisia.

Meillé on ollut tddlld kahvilakulttuuri Idhes olematonta. Siis tédhdn on
ollut hirvedn surkea tdd Jyvdskyldn tilanne aikaisemmin. Nythdn nditd
on alkanut ténne tulemaan - - herditetddn ihmisten kiinnostusta mitd
enemmdn nditd on tddlld niin sité parempi. (Savela)

Myds Jyvdskylan Ainolan yrittdja Laaksonen toivoi laadukkaita paikkoja lisaa, joissa
panostettaisiin erityisesti tunnelmaan sisustuksella. Laaksonen toivoo lisaa Mi-
riam’sin, Wilhelmiinan tai Vaffelin tapaisia paikkoja Jyvaskylaan. Hinen omissa osto-
paatoksissa kokonaisuus on tarkedssa roolissa, eika pelkdstaan riita, etta esimerkiksi

leivonnaiset ovat hyvid, mutta sisustus ei houkuttele.

Kilpailun ndkdkulma

Osa haastatelluista koki kilpailun olevan hyvasta ja toivoivat sita lisaa. Caffitellan Liiri
kertoi olevansa tyytyvainen kilpailusta ja uskoo sen hyddyttavan heitad. “En koe pa-
hana kilpailijoita, silla se luo asiakkaille vaihtoehtoja. Joku kdy tanaan meilla, huo-

menna jossain muualla. - - Minua inspiroi, kun on kilpailijoita ja uusia trendeja.” (Liiri)

Yrittajat nakivat kilpailun ja sen mahdollisesti tuomat edut hyvinkin eri tavoin. Mi-
riam’sin yrittdja Hienonen ei kokenut kilpailun hyddyttavan heidan toimintaa, eika
han haluaisi tarjontaa keskustan alueelle lisda. Hienonen kertoi, etta heilla on ollut

kuitenkin hyva mahdollisuus erottua muista kilpailijoista, jossa he ovat onnistuneet.
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Savela ei ndhnyt muiden kahviloiden olevan Teeleidin suurin kilpailija, vaan suurim-

pana kilpailijana han nakee ihmisten toimintamallit.

Meiddn pahin kilpailija ei oo joku muu, vaan se on se kotisohva. Kun
mennddin toiden jdlkeen kotiin, niin miten saataisiin ne ihmiset Iéihtee
sieltd vield téinne meille. - - Tuotaisiin tdmmdistéd kahvilakulttuuria, miké
ollut tadlld ihan lapsen kengissd. Se on vasta viime vuosina herénnyt.
(Savela)

My0s paikalla on merkitysta. Jyvaskylan Ainolan yrittdja Laaksonen naki, etta Kuokka-
lassa ei ole heille kilpailua, silla lahimmat kilpailijat han koki sijaitsevan keskustassa.
Samoin koki Caffitellan Liiri. Liirin mielesta Caffitellalla ei ole suoraa kilpailijaa kaup-

pojen yhteydessa.
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6 Johtopaatokset

Tahan lukuun on kiteytetty tarkeimmat tekijat, joita tutkija on kohdannut omassa yri-
tystoiminnassaan sekd muiden menestyneiden yrittdjien kertomat menestyksen avai-
met teemahaastatteluiden pohjalta. Teemahaastatteluiden aineistosta nousi esille
selvasti tarkeimmaksi menestyksen avaimeksi hyva henkilékunta ja laadukas johtami-
nen, silla ne aiheuttivat eniten keskustelua seka mielipiteita ja niilla koettiin olevan

eniten painoarvoa. Muut menestyksen teemat olivat:

e Liiketoimintaa tukevan sijainnin ja ymparoéivan miljoén hyédyntaminen ja ke-
hittaminen

e Markkinointi

e Omaan liikeideaan luottaminen ja yrittdmisen intohimo

e Laadukas, omaa asiakaskuntaa palvelevan, tarjonta

Muiden menestyksen avaimien asettaminen tarkeysjarjestykseen on turhaa, johtuen
kahvilaliiketoiminnan luonteesta. Jokainen tekija on yrityksen toiminnan kannalta
kuitenkin tarkea. Kahvilan menestyminen vaatii, ettd jokaiseen tekijaan otetaan kan-
taa jollakin tasolla. Yrittdjan vastuulle jaa arvioida mitka ovat hanen yrityksen kan-
nalta tarkeimmat teemat. On myds huomioitava, etta tarkeysjarjestys saattaa muut-

tua yrityksen elinkaaren aikana.

Jotta tutkimuksessa syntyy uutta tietoa, on tulosten tarkastelu ja suuntaviivojen ki-
teyttdminen tarkeimpien poimintojen osalta tarkeda. Tahan lukuun on luotu tutki-

mustulosten pohjalta hyvan tyontekijan -malli. Malli havainnollistaa ja kiteyttaa tar-
keimpia toimia, joita yrittaja voi tehda johtamisessa. Tassa luvussa kasitelldan myos
sita, miten yritys pysyy relevanttina muuttuvilla markkinoilla. Kuvio 12, eli trendien
seuraamisen -malli, havainnollistaa yrittdjille, miten he pystyvat takaamaan menes-
tyksen my0s tulevaisuudessa. Malliin on poimittu haastatteluaineistosta menestyk-

sen takana olevia toimia.
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6.1 Hyvan tyontekijan malli

Haastatteluaineiston perusteella oli selvaa, etta henkilékunnan rooli on kaiken pe-
rusta. Jotta yritykseen valikoituu hyva tyontekija, on oltava rekrytointi tehtava huo-
lellisesti, kuten luvuissa 4.8 ja 5.1 kaydaan lapi. Yrityksen ja yrittdjan on itse paatet-
tava millaisia taitoja ja ominaisuuksia he hakevat tyontekijoiltdaan. Yksi tyontekija
saattaa soveltua huonosti toiseen yritykseen ja kukoistaa myéhemmin toisessa. Lo-
pulta kaikkien tyontekijoiden ja yrittdjien kanssakdymiset maaraavat tyoyhteison ja
yksilon soveltuvuuden yhteis6on. Tutkimuksen pohjautuen oli huomattavissa, etta
tyontekijan ja yrityksen vdlinen suhde on maarittava tekija yksilon soveltuvuudesta

yritykseen.

Sopivat
valmiudet

Luottamus
(Autonomia)

Kommunikointi
(Tavoitteet)

Hyva tyontekija

Sisdinen
motivaatio
(Halu kehittaa
ja kehitty3)

Ylpeys tyostdan

Motivointi (Vastuun jakaminen)

Kuvio 11. Hyvan tyontekijan -malli

Kuvio 11 havainnollistaa yrityksen ja tyontekijan valista suhdetta. Kuviossa yksilo on
keskelld. Kolmion ulkopuoliset asiat ovat tdysin yrittdjan vastuulla ja ruokkivat tyon-
tekijan sisdisia ominaisuuksia, joita kuvaa valkoiset kolmiot. Kolmion ulkopuoliset toi-

met parantavat valkoisten kolmioiden sisdltdmia ominaisuuksia. Hyvaa tyontekijaa
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pitda niin sanotusti ruokkia ulkoapdin kukoistukseen. Jotta tyontekijan valmiudet kas-
vavat, on tyontekijan tiedettava haneen kohdistuvat tavoitteet ja yrityksen tavoitteet
yleensa. Mikali tavoitteet ovat tyontekijalta piilossa on hanen vaikea miettia oman
toimintansa vaikutusta isommassa mittakaavassa. Motivaatiolla on suora yhteys
haastatteluiden perusteella vastuun saamiseen. Sopivissa maarissa saatu vastuu lisaa
tyontekijoiden sisdistd motivaatiota. Autonomialla tarkoitetaan tyontekijan tyorau-
haa ja vapautta kasvaa. Kun tavoitteet on asetettu ja vastuu jaettu, on tyontekijaa

kannustettava, mutta varottava vaatimasta liikaa, lilan nopeasti tai ankarasti.

6.2 Trendien seuraamisen malli

Haastatteluaineiston pohjalta oli poimittavissa muuttumisen tarkeys. Tarjonta, sisus-
tus ja palvelu muun muassa pitda vastata asiakkaiden sen hetkisia tarpeita. Uusiutu-
misen on oltava jatkuvaa, jotta kahvila pysyy markkinoilla relevanttina. Kuten luvussa
1 kerrottiin, etta kahvilat tarjoavat asiakkailleen entista laajempaa valikoimaa tyydyt-
taakseen heidan tarpeitaan. Taman muokkautumisen voi vain olettaa kasvavan sa-
maa tahtia kahvilakulttuurin kasvun kanssa. Uudet trendit jalkautuvat hitaasti myos
Jyvaskylaan asiakkaiden ja yrittdjien matkustaessa muualle Suomessa ja ulkomailla.

Trendit voivat sisaltda kaikkia liiketoiminnan nakyvia osia, joita asiakkaat havaitsevat.

Trendien seuraamisen tarkeydesta kertoo myds osittain uutinen kesaltd 2014, jossa
ilmoitettiin perinteisen, yli 50-vuotiaan yrityksen, Mummin Pullapuodin konkurssiin
ajautumisesta (Jyvaskylaldinen kahvilainstituutio katomassa: Mummin Pullapuoti ase-
tettiin konkurssiin 2014). Pelkastaan pitkat perinteet eivat riittdneet pitamaan liike-
toimintaa kannattavana, vaan yritys ajautui konkurssiin neljan tappiollisen vuoden
jalkeen. Nykyaan yrityksen omistaa Elonen Oy ja toimintaa on uudistettu, vaikkakin

padosittain lilkkeidea on pysynyt samana.

Asiantuntijahaastatteluita analysoidessa nelja asiaa nousi ylitse muiden, jotka aut-

tava yritysta pysymaan relevanttina (Ks. kuvio 12). Tarkeaa on inspiroitua, kuunnella,
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muovautua ja erottautua. On aloitettava inspiroitumalla, joten yrittdjan on valilla 1ah-
dettdava omasta kedostaan hakemaan inspiraatiota ulkomaailmasta. Vahintaan tama
voi olla muissa Jyvaskylan kahviloissa vierailu, mutta parasta inspiraatiota yrittajat
ovat kokeneet saaneensa ulkomailta, varsinkin Keski-Euroopasta. Inspiroitumisen jal-
keen on kuitenkin muistettava oma asiakaskuntansa ja palveltava heidan tarpeitaan.
On tarkeaa kuunnella mita asiakkaat haluavat ja pyrkia yhdistamaan uudet kokeilut
asiakkaiden tarpeisiin ja muovata omaa toimintaa muuttuvien tilanteiden mukaan. Ei

ole kuitenkaan jarkea lahtea kopioimaan mitda muut tekevat, vaan se on tehtava

omalla tyylillaan, silla asiakkaat arvostavat omaperaisia kokeiluja ja erottautumista.

@

Kuvio 12. Trendien seuraamisen -malli
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7 Pohdinta

Motivaatio tutkimuksen kirjoittamiseen tuli tutkijan omista taustoista. Kevaalla 2014
lahdimme perustamaan kahvilaa ilman pohjatietoa ja edeltdavaa kokemusta. Saata-
villa ei ollut tietoa kahvilaliiketoiminnan menestyksekkaadsta operoinnista Suomessa.
Matkan aikana, eli kolmessa kesasesongissa, oppia tuli paljon ja nyt, mikali kahvilan
perustaisi uudestaan, osaisi valttda monet virheet, joita teimme. Vanhalla Kunnon
Kahvilalla huomattiin mitka asiat toimivat ja mitka eivat. Yhdessa kahvilassa toimimi-
nen antaa kuitenkin hyvin rajoittuneen nakékulman kahviloiden markkinasta laajem-
min. Taman takia paatavoitteena tassa opinnaytetydssa oli tutkia ja identifioida myos
muiden markkinoilla olevien kahviloiden toimintaa. Haastattelemalla menestyneiden
kahviloiden yrittdjia teemahaastatteluin pystyttiin saamaan laaja kuva niista tee-
moista, joita yrittdjat kokivat tarkeina. Ensimmaisena alatavoitteena oli reflektoida ja
dokumentoida Vanhan Kunnon Kahvilan menestyksen avaimet, jotta seuraavan ke-
san yrittaja, joka tulee myos Tiimiakatemialta, pystyy toimimaan tehokkaammin. Toi-
sena alatavoitteena oli luoda yhteisia suuntaviivoja, pohjatietoa ja ymmarrysta kah-
vila-alasta alalle haluaville ja sielld jo toimiville yrittdjille. Tarkoituksena ei ollut luoda
opaskirjaa, jonka toteuttamalla kahvila menestyy. Kahvilaliiketoiminta pitaa sisallaan
monta nyanssia, jotka vaikuttavat toiminnan menestymiseen, joten absoluuttista tie-
toa on lahes mahdotonta luoda. Tassa tutkimuksessa esille tuodut teemat toimivat

kuitenkin erinomaisina suuntaviivoina taman hetkisille kahvilamarkkinoille.

Paatavoite saavutettiin, silla teemahaastatteluista analysoidut ja johdetut teemat oli-
vat tarkeita kahvilan toiminnan osia, jotka ovat avainasemassa menestyksessa. Tee-
mojen asettamista tarkeysjarjestykseen ei ollut jarkeéd toteuttaa, silld jokainen kasi-
telty teema menestyvassa kahvilassa on omalta osaltaan tarkeda ja yhdessa rakenta-
vat asiakkaan saaman kokemuksen kokonaisuudessaan. Menestystekijat olivat yllat-
tavan paljon linjassa tutkijan omiin kokemuksiin kahvilatoiminnasta ja osaltaan en-
nalta arvattavia, mutta myos uutta tietoa syntyi. Teemahaastatteluissa oli tarkea pi-
taa tutkijan ennakkokasitykset erossa haastattelutilanteista, jotta ne eivat vaikuta

haastateltavien vastauksiin.



82

My0s alatavoitteisiin paastiin, silla tutkijan omien kokemuksien ja havaintojen kiteyt-
taminen ja dokumentointi onnistuivat hyvin. Kaikki menestyksen takana olleet paa-
teemat ovat dokumentoitu tahan tutkimukseen ja niitd seuraamalla voi muut alan

yrittdjat saada omaan toimintaansa suuntaviivoja.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa reliabiliteetista ja validiteetista varmistumi-
nen on tarkeda. Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkitaan oikeita asioita
(Kananen 2012, 167). Reliabiliteetti tarkoittaa pysyvyytta eli sita, ettd ihannetilan-
teessa, jos tutkimus toistetaan, saataisiin samat tulokset (Kananen 2012, 173). Laa-
dullisen tutkimusotteen ja aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelun yhdis-
telma toimi hyvin tassa tutkimuksessa. Tutkimustulokset pitaisi olla siirrettavissa vas-
taavanlaisiin kahvila-alan yrityksiin. Taman tutkimuksen nakdkannalta validiteetissa
onnistuttiin. Kehittamistutkimuksen osa, eli tutkijan oma kahvilatoiminta on doku-
mentoitu kattavasti kahvilan dokumentteihin ja opiskelijan omiin reflektointeihin
osana opintojaan kolmen vuoden ajalta. Kuten mainittu teemahaastatteluissa yritta-
jien annettiin kertoa itselleen tarkeat teemat ensin, jotka olivat tutkijan ennalta
suunniteltujen teemojen kanssa hyvin samanlaisia. Tama varmisti, etta kasitellyt tee-
mat olivat tarkeitd. Teemojen toistuessa jokaisen haastattelun osalta hyvinkin sa-
manlaisena kertoo niiden olevan yleispatevia teemoja kahvila-alalla toimimiseen

my0s laajemmalla mittakaavalla.

Jotta pystyttiin varmistumaan mahdollisimman puhtaan tiedon tuottamisesta, feno-
menologisen reduktion kayttaminen teemahaastatteluiden aineistonkeruussa ja ana-
lysoinnissa oli tarkeaa. Tama lisasi asiantuntijalausuntojen luotettavuutta. Taman tut-
kimuksen osalta reliabiliteetin tulkitseminen on haastavampaa kuin validiteetin, silla
kvalitatiivisen tutkimuksen kohteena on ihminen. Yrittdjien nakdkannat saattavat

muuttua vallitsevan tilanteen mukaan, joka saattaa vaikuttaa johtopaatoksiin.
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Tutkimuksen muu aineisto voidaan todeta myos olevan luotettavaa. Lahdekriittisesti
valitut |ahteet ovat osa luotettavuutta. Tutkimuksen paafokuksen ollessa kahvilaliike-
toiminnassa, joka liiketoimintana on muuntautuvainen, ei kirjoihin perustuvaa mate-
riaalia ole kaytetty laajasti [ahteina. Tutkimuksen kahviloiden toiminta-alueen ollessa
Jyvaskyldssa ja tutkimuksen keskityttya juuri Jyvaskylan markkinoihin on lahteissa
kaytetty paikallisten medioiden tuottamaa materiaalia, jotta Jyvaskylan markkinoista
on saatu parempi kuva. Suurin osa aineistosta on verkkoaineistoa, silla tuoreimman
tiedon juuri oikeasta aiheesta l0ytaa varminten verkosta. Lahteita valitessa on arvi-
oitu kirjoittajan luotettavuutta tarkastelemalla hanen tai heidan taustojaan. Kirjoitta-
jan taustassa on arvostettu koulutus- ja yrittdjyystaustaa. llman kirjoittajaa ja paiva-
maaraa olevat lahteet on pyritty valitsemaan luotettavien ja mikali mahdollista viral-

listen tahojen, kuten korkeakoulujen ja valtion laitosten, verkkoldhteista.

Luotettavuuden kannalta teemahaastatteluiden maara oli riittava, silla saturaatio-
piste saavutettiin yllattavan nopeasti, eika haastatteluita ollut tarpeen jatkaa. Jokai-
nen haastateltava sai nostaa itse esille omat menestyksen takana olleet teemat.
Nama teemat toistuivat lahes identtisinad haastateltujen valilla. Teemojen sisalla oli
kuitenkin eroavaisuuksia johtuen liiketoimintojen ja yrittdjien erilaisista lahtokoh-
dista. Kasvokkain suoritetut haastattelut ja niiden litterointi tuottivat aineistoa, josta
oli teemoittelun menetelmin mahdollista kaivaa esille kahvilaliiketoiminnan kannalta
tarkeimmat teemat, jotka varmasti ovat tarkeitda myos Jyvaskylan seudun ulkopuo-
lella. Haastateltavien yrittdjien erilaiset liikeideat ja toimintatavat rikastivat myos ai-
neistoa, silla jokaisella yritykselld on omat keinonsa omassa pelikentdassadan menesty-

miseen.

Jatkotutkimukselle jaa edelleen tilaa, silla kasitelty aihe, eli kokonainen liiketoiminta-
ala, on valtava. Yksittdisten osa-alueiden tutkiminen olisi mielenkiintoinen ja loogi-
nen jatkotutkimuksen aihe. Jatkotutkimuksen tutkintakysymys voisi olla esimerkiksi:
Missa markkinointikanavissa Jyvaskyla kahviloiden tulee nakya tulevaisuudessa, jotta
pystyvat kasvattamaan markkinaosuuttaan? Taman tutkimuksen tavoite oli 16ytaa

suuntaviivoja kahvilaliiketoimintaan, jossa mielestani onnistuttiin hyvin. Sisdistamalla
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ja viemalla kdytantoon menestystekijat, alalla jo toimivien seka alalle pyrkivien kahvi-
layrittdjien on mahdollista nopeuttaa kasvua ja kasvattaa menestyksen todennakai-

syytta.
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