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 Opinnäytetyö käsitteli leipomoalan yrityksen konseptointia palvelumuotoilun avulla. Työn tarkoituksena oli selvittää, mitä yrityksen perustaminen vaatii ja mil-laiset näkymät leipomoalalla on Tampereen alueella. Työssä selvitettiin palvelu-muotoilun tuplatimanttimallin mukaisesti sekä tuotetestauksien avulla, millaisia tuotteita ja palveluita mahdolliset tulevat asiakkaat toivovat. Teoriaviitekehyksen tärkeimmät aiheet olivat yrityksen perustaminen, leipomoala ja palvelumuotoilu. Työn tuloksena syntyi liiketoimintamalli, jota voi hyödyntää tulevaisuudessa omaa yritystä perustettaessa.  
Palvelumuotoilun tuplatimanttimallin mukaisesti ensin lähdettiin kartoittamaan lähtötilannetta ja leipomoalaa Tampereen alueella kilpailija-analyysin, spontaa-nien haastattelujen ja verkkokyselyn muodoissa. Suunniteltua yritystä kuvattiin alustavalla liiketoimintasuunnitelmalla ja SWOT-analyysillä. Spontaanien haas-tattelujen (n=33) avulla selvitettiin, miksi ihmiset asioivat leipomoissa. Haastatte-luja suoritettiin kahden perinteisen leipomon asiakkaille. Yleisimmät syyt olivat sosiaaliset kontaktit, helppous, sijainti sekä hyvät tuotteet. Tämän jälkeen lähe-tettiin sosiaalisen median kautta verkkolomakekysely (n=191), jossa selvitettiin tarkemmin, mitä hyvillä tuotteilla tarkoitetaan, mitä asiakkaat haluavat leipomo-tuotteilta ja missä tilanteissa he käyttävät leipomotuotteita. Asiakaskyselyn tulok-sista ilmeni, että suolaisista tuotteista ollaan valmiita maksamaan enemmän kuin makeista ja leipomotuotteita käytetään sekä arjessa että juhlassa. Tärkeimmät hyvän tuotteen kriteerit olivat maku, visuaalisuus, laatu, tuoreus ja hinta.  Asiakaskyselyn vastauksia hyödynnettiin asiakasymmärryksen vahvistamiseen tekemällä asiakasprofiileja ja empatiakarttoja. Prosessin kehitä-vaiheessa tule-valle yritykselle suunniteltiin neljä erilaista tulevaisuusmallia skenaariotyöskente-lyn mukaisesti. Tässä vaiheessa suoritettiin myös asiakaskyselyn toinen vaihe, jossa viidelle ensimmäisessä vaiheessa yhteystietonsa jättäneelle arvottiin testi-boksi. Testiboksin sisältö suunniteltiin ensimmäisen kyselyn tulosten perusteella, ja boksi toimitettiin henkilöille etukäteen ilmoitettuna ajankohtana. Vastauksien avulla saatiin lisätietoa boksikonseptista, tuotteista ja lisäpalveluista.  Työn tuloksena syntyi liiketoimintamalli, jota voi käyttää tulevaisuudessa yritystä perustettaessa. Lisäksi yritykselle suunniteltiin verkkosivut, jotka ovat osa työn tulosta.  
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ABSTRACT 
Tampereen ammattikorkeakoulu Tampere University of Applied Sciences Degree Programme of Hospitality Management    HÄMÄLÄINEN, HANNA & SEPPÄLÄ, ANNIKA: Setting up a Takeaway Company in the Bakery Sector  Bachelor's thesis 119 pages, appendices 23 pages March 2024 
 The thesis dealt with the conceptualization of a bakery company using service design. The purpose of the thesis was to find out what it takes to start a business and what the prospects are for the bakery sector in the Tampere area. Using a double-diamond service design model and product testing, the thesis investi-gated the types of products and services that potential future customers would like to see. The main themes of the theoretical framework were business start-up, the bakery sector and service design. As a result of the work, a business model was created that can be used in the future when setting up one’s own business.  At the beginning of the work, we needed to map the initial situation and the bakery sector in the Tampere area by means of a competitor analysis, spontaneous in-terviews, and an online survey. The results of the customer survey showed that people are willing to pay more for savory products than for sweet ones and that bakery products are used both for everyday and festive occasions. The main cri-teria for a good product were taste, visual appeal, quality, freshness, and price.  The answers to the customer survey were used to strengthen customer under-standing by creating customer profiles and empathy maps. The second phase of the customer survey was also carried out at this stage, where a test box was drawn for the five people who submitted their contact details in the first phase. The responses provided additional information on the box concept, products, and additional services.      
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1 JOHDANTO 
 
Palveluliiketoiminnan tutkinto-ohjelman opinnot koostuvat lukuisista tiimitöistä. 
Vuoden 2022 syksyllä, erään tiimityön tuloksena syntyi suunnitelma noutopalve-
lutuotteita myyvästä yrityksestä Hattarasta. Kyseinen kurssi oli vain alkusysäys 
yritysidealle, jota kaksi Hattaran tiimin jäsentä halusi lähteä kehittämään. 
 
Suunnittelua päätettiin lähteä tekemään opinnäytetyön merkeissä. Tämä opin-
näytetyö onkin polku mahdollisiksi yrittäjiksi. Yrityksen perustaminen vaatii aluksi 
paljon tekemistä ja tiedonhankintaa. Yhtiömuodon valinta, erilaisten ilmoitusten 
ja lupien kirjaaminen, yrittäjän sosiaaliturvan järjestäminen sekä mahdolliset 
työnantajavelvoitteet sitovat yrittäjää aluksi paljon. Yrittäjän on selvitettävä, mitä 
kaikkea yrityksen perustamiseen tarvitaan ja miten oma yritys erottuu muiden 
joukosta.  
 
Hattaralle oli luotu alustava liikeidea. Tätä liikeideaa piti lähteä muokkaamaan ja 
luomaan Hattaralle toimivaa konseptia. Palvelumuotoilu sekä liikeideamuotoilu 
ovat trendikäsitteitä ja keinoja, joilla yrityksen toimintaa yritetään saada parem-
maksi. Usein sekä palvelumuotoilua että liikeideamuotoilua käytetään jo toimin-
nassa olevan yrityksen kehittämiseen, mutta tässä työssä tavoitteena oli keksiä, 
miten hyödyntää asiakasymmärrystä jo yrityksen perustamisvaiheessa. Työn ko-
konaistavoitteena olikin kehittää asiakaslähtöisesti toimiva liiketoimintamalli lei-
pomoalan yritykselle. 
 
Hattara tulisi sijoittumaan leipomoalalle, joten tässä työssä on perehdytty leipo-
moalan historiaan, nykypäivään sekä markkinatilanteeseen Tampereen alueella. 
Koko leipomoalan idea on helpottaa asiakkaan arkea. Kaikkea ei tarvitse eikä 
kannata tehdä itse, vaan joskus on helpompi hankkia valmiita tuotteita. Leipomo-
yrityksiä on maanlaajuisesti paljon. Osa keskittyy leipomiseen, osa myös kondi-
toriatuotteisiin. Tuotteiden myynti voi olla pelkästään noutopalvelu myyntiä tai lei-
pomon yhteyteen voi yhdistää kahvila- tai pitopalvelutoimintaa. Tässä työssä ha-
luttiin selvittää, mitä kilpailijat tekevät hyvin onnistuakseen ja mitä voisi tehdä 
vielä paremmin. Hattara oli ajateltu sijoittumaan Tampereelle ja keskittyvän al-
kuun vain noutopalvelumyyntiin. Oliko tämä kuitenkaan sitä, mitä asiakkaat halu-
sivat? 
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2 LIIKETOIMINNAN SUUNNITTELU 
 
 

2.1 Yritysmuodot ja yritysmuodon valinta  
 
Suomen suosituin yritysmuoto on osakeyhtiö. Veronmaksajien pienen oppaan 
mukaan alkuvuonna 2023 Suomessa on ollut 275 000 osakeyhtiötä. (Koponen 
2023.) Osakeyhtiön voi perustaa yksi tai useampi henkilö ja sen asioista päättä-
vät osakkeen omistajat omistamiensa osuuksien mukaan. Pienelle yhtiölle osa-
keyhtiössä saattaa olla paljon hallinnollista työtä, koska yritykselle on perustet-
tava vähintään kolmen jäsenen ja yhden varajäsenen sisältävä hallitus. (Uusyri-
tyskeskus 2023.) Veronmaksajien oppaan mukaan osakeyhtiö voi kuitenkin olla 
riskittömämpi vaihtoehto, koska osakkaat ovat vastuussa yrityksestä vain sijoit-
tamallaan pääomalla. Sama opas neuvoo myös, että yritysmuoto voi olla kannat-
tavaa vaihtaa osakeyhtiöksi, jos yritystoiminnan tulos alkaa kasvamaan suureksi. 
(Koponen 2023.) 
 
Melkein yhtä suosittu yritysmuoto on toiminimi, eli yksityinen elinkeinoharjoittaja, 
joita oli Suomessa 2023 vuoden alkupuolella 248 000. Toiminimen voi perustaa 
vain yksi henkilö, joka on vastuussa henkilökohtaisesti koko yrityksestä. (Kopo-
nen 2023.) Toiminimen suosio saattaa perustua yhtiömuodon yksinkertaisuu-
teen. Yhtiömuoto ei vaadi osakeyhtiön vaatimia hallituksia vaan on yksinkertaista 
perustaa vain täyttämällä perustamisilmoituksen sähköisesti tai paperilomak-
keella. (Uusyrityskeskus 2023). 
 
Muita Suomessa käytössä olevia yritysmuotoja ovat kommandiittiyhtiö, osuus-
kunta ja avoin yhtiö (Uusyrityskeskus 2023). Nämä yhtiömuodot ovat selvästi har-
vinaisempia ja monelle tuntemattomiakin. Kommandiittiyhtiöiden määrä alkuvuo-
desta 2023 oli 22 300 ja avoimia yhtiöitä 7 700 (Koponen 2023). Sekä avoimen 
yhtiön että kommandiittiyhtiön perustamiseen tarvitaan vähintään kaksi perusta-
jaa. Osuuskunnan voi perustaa yksinkin ja jäsenmäärä voi vaihdella. (Uusyritys-
keskus 2023.) 
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Avoin- ja kommandiittiyhtiö ovat henkilöyhtiöitä. Molemmat yhtiömuodot ovat ylei-
siä perheyrityksissä, koska yhtiömuodoissa vaaditaan toisia kohtaan suurta luot-
tamusta. (Koponen 2023.) Esimerkiksi jonkun yhtiömiehen yhtiövelat koskevat 
kaikkia yhtiömiehiä. Avoin yhtiö ja kommandiittiyhtiö eroavat toisistaan sillä, että 
kommandiittiyhtiössä pitää olla yksi äänetön lähinnä sijoittajan roolissa toimiva 
yhtiömies. (Koponen 2023.)  
 
Osuuskunta on osakeyhtiötä joustavampi, tasa-arvoisempi ja demokraattisempi 
yhtiömuoto. Osuuskuntaa perustettaessa tulee tehdä osuuskuntasopimus, jossa 
määritellään jokaisen osuuskuntalaisen velvoitteet ja vastuut. (Uusyrityskeskus 
2023.) Osuuskunta onkin vanha yhtiömuoto, jonka alkuperäinen tarkoitus on ol-
lut, että osakkaat pääsevät hyötymään itse osuuskunnan tarjoamista palveluista 
(Yrittäjät n.d.a.). 
 
YTJ:n yritys- ja yhteisöhaun perusteella Tampereelle on rekisteröity 37 leipomoa 
(YTJ n.d.). Kuviossa 1 on esitetty prosentteina kunkin yhtiömuodon osuus kai-
kista leipomoista. Osakeyhtiö on myös tässä kuviossa yleisin yhtiömuoto (17kpl) 
ja lähes yhtä suuri on yksityinen elinkeinoharjoittaja (16kpl). Tampereelle on re-
kisteröity kolme kommandiittiyhtiötä, yksi avoin yhtiö, mutta ei ollenkaan osuus-
kuntana toimivaa leipomoa. YTJ:n yritys ja yhteisöhaun tulos on kokonaisuudes-
saan liitteessä 1. Leipomoalan yritysmuotojen prosenttiosuudet täsmäävät Ve-
ronmaksajien pienen oppaan tietoihin.    
 

 
KUVIO 1. Tampereelle rekisteröityjen leipomoiden yritysmuodot prosenttiosuuk-
sina (YTJ n.d.). 
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2.2 Ilmoitukset ja luvat viranomaisille 

 
Yritystoiminnan aloitus vaatii yrittäjältä tiedonhakutaitoja, koska eri alat vaativat 
lupien tai ilmoitusten tekemistä. Yritystoimintaa aloittaessa on tehtävä perusta-
misilmoitus, jonka jälkeen yritykselle saa Y-tunnuksen. Perustamisilmoitusta teh-
dessä voi samalla hakeutua ennakkoperintärekisteriin, työnantajarekisteriin ja ar-
vonlisävelvollisten rekisteriin. Työnantajarekisteriin ilmoittaudutaan, mikäli yrityk-
sellä on säännöllisesti yli kaksi työntekijää palkansaajana tai yhtäaikaisesti kuusi 
työntekijää. Arvonlisävelvollisten rekisteriin ilmoittaudutaan, mikäli yrityksellä on 
liikevaihtoa yli 15 000 € tilikaudessa. Uusi osakeyhtiö, kommandiittiyhtiö, avoin 
yhtiö tai osuuskunta ilmoitetaan yritystä perustettaessa myös kauppareksiteriin. 
(Verohallinto 2021.) 
 
Tila, jossa valmistetaan ja/tai myydään leivonnaisia, on elintarvikehuoneisto.  
Elintarvikehuoneiston perustaminen ei tarvitse lupaa tai pätevyyttä tiettyyn am-
mattiin, mutta perustaminen vaatii elintarvikehuoneiston rekisteröinnin tai elintar-
vikevalvonnan hyväksynnän. Ilmoitus tehdään siihen kuntaa, johon yritys perus-
tetaan. Kunnan rakennusvalvonnasta tulee myös varmistaa, että tila soveltuu lei-
pomokäyttöön. (Ruokavirasto n.d.a.) Tampereen elintarviketarkastaja Päivi Päi-
värinne ohjeistaa mieleisen tilan löydyttyä varmistamaan rakennusvalvonnasta 
tilan käyttötarkoituksen sopivuuden (liite 2). Tämän jälkeen pohjakuva, jossa on 
eritelty eri huonetilat, vesipisteet, laitteet, välineet, siivoustilat ja sosiaaliset tilat, 
tulee lähettää elintarvikevalvonnalle kommentoitavaksi. (Päivärinne 2023.) Luvan 
saaminen on yhteistyötä luvanhakijan, elintarvikeviranomaisen ja pelastusviran-
omaisen kesken, jotta lopputulos on kaikkia tyydyttävä. 
 
Lupien hakeminen kannattaa aloittaa ajoissa. Pohjakuva tarvitaan ilmoitukseen 
elintarviketoiminnasta, joka pitää tehdä neljä viikkoa ennen toiminnan aloitta-
mista. Toiminnan saa aloittaa ilmoituksen tekemisen jälkeen. Omavalvontasuun-
nitelma tulee olla tehtynä ensimmäisellä tarkastuskäynnillä, joka on yhden-kuu-
den kuukauden kuluessa toiminnan käynnistymisen jälkeen. (Päivärinne 2023.) 
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2.3 Yrittäjän vakuutukset 

 
Yrittäjänä joutuu pohtimaan erilaisten henkilökohtaisten- ja yritysvakuutuksien ot-
tamista. Kaikki eivät ole pakollisia, mutta osa kannattavia ottaa turvaksi. YEL on 
yrittäjän eläkevakuutusmaksu, mikä on pakollinen kaikille yrittäjille. Vakuutus-
maksua maksetaan työtulon mukaan ja työtulon määrittäminen voi olla vaikeaa. 
Työtulolla ei tarkoiteta yrityksen tuomaa voittoa, vaan summaa, jonka yrittäjä 
maksaisi työstä toiselle. YEL-maksun suuruuteen vaikuttaa ikä ja kesto yrittäjänä, 
mutta maksu on noin 24–25 % työtulosta. YEL-vakuutusmaksu on verovähen-
nyskelpoinen. YEL-maksu vaikuttaa eläkkeen lisäksi esimerkiksi yrittäjän sai-
raus- ja vanhempainrahaan sekä työttömyyden uhatessa ansiosidonnaiseen päi-
värahaan. (Uusyrityskeskus 2023, 16.) 
 
Työntekijöilleen yrittäjä on velvollinen hankkimaan tapaturmavakuutuksen, sekä 
TyEL-vakuutuksen, eli työntekijöiden eläkevakuutuksen (Uusyrityskeskus 2023, 
53). Yrittäjä on velvollinen järjestämään myös työterveyshuollon työntekijöilleen, 
mutta yrittäjälle itselleen työterveyspalveluiden järjestäminen on vapaaehtoista. 
Yrittäjä voi kuitenkin hankkia itselleen ehkäisevän ja yleislääkäritasoiset terveys-
palvelut, joista saa Kela-korvausta. (Kela 2023.) Työterveyspalveluiden sijaan 
yrittäjä voi halutessaan hankkia itselleen muita vakuutusmaksuja, joita vakuutus-
yhtiöt myyvät mielellään, esimerkiksi tapaturma-, henki-, ja sairaskuluvakuutuk-
set (Uusyrityskeskus 2023, 52). 
 
Yritys on omaisuutta ja yrittäjän kannattaakin miettiä, kuinka laajasti yritys kan-
nattaa vakuuttaa. Uusyrityskeskuksen mukaan vastuuvakuutuksen tulee olla voi-
massa heti, kun yritys perustetaan, koska yrittäjä on korvausvelvollinen aiheutta-
essaan vahinkoa asiakkaalle tai hänen omaisuudelleen. Oikeusturvavakuutus 
kannattaa myös olla sekä mahdollisesti keskeytysvakuutus, mikäli yritystoiminta 
joudutaan keskeyttämään tilapäisesti. Oma omaisuus voi olla tarpeen vakuuttaa 
omaisuusvakuutuksella ja muita mahdollisia vakuutuksia on ajoneuvo-, matka- ja 
tietoturvavakuutukset. (Uusyrityskeskus 2023, 52–53.) Vakuutuksia on paljon eri-
laisia, mutta niin myös yrityksiä. Voi olla viisasta suhteuttaa vakuutukset omaan 
liiketoimintaan soveltuviksi. 
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2.4 Markkinoinnin suunnittelu 

 
Suunniteltaessa yritystoimintaa, ei pidä unohtaa markkinointia. Jotta yritykselle 
voidaan tehdä markkinoinnin suunnittelua, pitää ensin tietää, millainen yritys on 
kyseessä. Markkinointisuunnitelma on osa liiketoimintasuunnitelmaa ja siksi 
markkinoinnin suunnitteleminen pitää aloittaa liiketoiminnan kuvaamisesta. (Ka-
nanen 2019, 14.) Sekä Kanasen (2019, 28–29) että Markkula ja Syväniemen 
(2015, 14–16) mukaan markkinoinnissa on todella tärkeää ymmärtää, mitä teh-
dään, miten tehdään ja kenelle tehdään. Tarvitaan siis tarkemmat tiedot yrityk-
sestä, sen tavoitteista ja asiakkaista, jotta voidaan alkaa suunnittelemaan mark-
kinointia yritykselle. 
 
Digimarkkinointi on digitaalisessa ympäristössä tapahtuvaa asiakaskokemuk-
seen vaikuttavaa toimintaa. Digimarkkinointi on yrityksille yleensä halvempaa 
kuin perinteinen printtimarkkinointi ja sen avulla mainokset pystytään kohdenta-
maan tarkasti. Yrityksen digimarkkinoinnin kanavina voivat olla verkkosivut, verk-
kokauppa, sähköposti- ja mobiilimarkkinointi, hakusanamainonta, hakukoneopti-
mointi ja erilaiset sähköiset mainoskampanjat. (Digimarkkinointi n.d.) 
 
Sosiaalinen media eli lyhyemmin some on yrityksille tehokas markkinoinnin työ-
kalu, jonka avulla tavoittaa kuluttajat helposti ja nopeasti. Suosittuja sosiaalisen 
median kanavia on mm. Youtube, Facebook, Instagram, TikTok ja Snapchat. So-
siaalisessa mediassa markkinointitrendinä on visuaalisen sisällön tekeminen ja 
personointi. (Nieminen 2022a.) Sosiaalisessa mediassa erottautuminen on tär-
keätä, koska kilpailu leipomoiden välillä on kovaa. Moni suurista leipomo brän-
deistä tekee yhteistyötä influensserien eli vaikuttajien kanssa. Vaikuttajat ovat 
osa monen yrityksen markkinointistrategiaa ja vuonna 2022 vaikuttajat olivat 53 
miljoonan euron bisnes (Karhu 2023). Vaikuttaja on luonut henkilökohtaisen suh-
teen seuraajiinsa, minkä avulla hän pystyy helposti vaikuttamaan seuraajiensa 
ostokäyttäytymiseen. Vaikuttajilla on yleensä paljon seuraajia, joten yrityksen 
mainonta tavoittaa nopeasti laajan kuluttajakunnan. Vaikuttajan kautta tehtävä 
markkinointi voi tulla yritykselle myös halvemmaksi kuin perinteinen mainonta. 
(Karhu 2023.) 
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2.5 Liiketoimintasuunnitelma 

 
Liiketoimintasuunnitelma on yksinkertaisesti kuvaus liiketoiminnasta. Liiketoimin-
tasuunnitelman voi tehdä lyhyemmän tai pidemmän kaavan kautta. Erilaiset verk-
kosivut ovat täynnä erilaisia malleja ja pohjia erilaisista liiketoimintasuunnitel-
mista. Pidemmän mallisissa, perusteellisissa liiketoimintasuunnitelmissa on las-
kettu kannattavuuslaskelmat, rahoituslaskelmat ja myyntilaskelmat (Yrittäjät 
n.d.b.). Laskelmat ovat tärkeitä, koska ilman niitä yrittäjä ei voi tietää, kannattai-
siko yritystoiminta. Lisäksi laskelmia tarvitaan yritysrahoituksen hakemiseen. 
 
Yrittäjät tietopankin ohjeiden mukaan alkuun pääsee lyhyemmälläkin liiketoimin-
tasuunnitelmalla (Yrittäjät n.d.b.). Yrittäjät tietopankki ohjeistaa vastaamaan vii-
teen yksinkertaiseen kohtaan mahdollisimman huolellisesti. Ensimmäisenä pi-
täisi kuvailla liikeideaa muutamalla lauseella. Toisena pitäisi kuvailla asiakkaita 
eli kohderyhmää. Kolmantena tulisi selvittää tarjottavat tuotteet tai palvelut ja nel-
jäntenä kuvata, mistä yritykseen saataisiin rahaa. Viimeisessä kohdassa tulisi 
pohtia yritystoiminnan riskejä. Tässä apuna voi käyttää SWOT-analyysia. (Yrittä-
jät n.d.b.) SWOT-analyysissa pohditaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mah-
dollisuuksia ja uhkia. Asiat listataan yhdelle sivulle ranskalaisin viivoin. 
 
Toinen esimerkki lyhyemmästä liiketoimintasuunnitelmasta on Business Model 
Canvas, jossa yhdelle sivulle on kuvattu yrityksen asiakasryhmät, arvolupaus, 
markkinointi, myynti ja jakelu, asiakassuhteet, tulovirrat, avainresurssit, keskeiset 
toiminnot, keskeiset kumppanit ja kustannusrakenne (kuvio 2). Innokylän (n.d.) 
mukaan Business Model Canvas on yksinkertainen ja helppo työkalu, ja Moilanen 
ym. (2014, 184) kehottaakin kirjaamaan useita erilaisia liiketoimintamalleja. Use-
amman liiketoimintamallin suunnitteleminen on osa muutoksiin varautumista. Jos 
yksi suunnitelma ei toimikaan, on helpompi ottaa seuraava suunnitelma käyttöön. 
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KUVIO 2. Business Model Canvas (Innokylä n.d.). 
 
 

2.6 Kilpailija-analyysi 
 
Kilpailija-analyysilla pyritään kilpailijayrityksiin tutustumalla saamaan parempi kä-
sitys omasta toimialasta ja kasvattamaan kilpailuetua. Kilpailija-analyysissa sel-
vitetään kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet. Jo olemassa oleva yritys voi tehdä 
kilpailija-analyysin myös omasta yrityksestään ja verrata lopulta tietoja keske-
nään. (Nieminen 2022b.) Kilpailija-analyysin avulla voidaan ensinnäkin saada pa-
rempi käsitys omasta yrityksestä ja sen tilanteesta. Toisaalta kilpailija-analyy-
sissa saatuja tietoja voidaan käyttää hyväksi parantaakseen omaa yritystä hou-
kuttelevammaksi. 
 
Niemisen mukaan kilpailija-analyysi kannattaa aloittaa tutustumalla monipuoli-
sesti erilaisiin kilpailijoihin ja tunnistaa sieltä tärkeimmät. Tämän jälkeen on hyvä 
tutustua kilpailijoiden liiketoimintastrategioihin ja tunnistaa heidän mahdollisuu-
tensa, uhat, vahvuudet sekä heikkoudet. Lopuksi kannattaa miettiä, miten omalla 
toiminnalla voi päästä kilpailijoita edelle. Niemisen mukaan hyvä neuvo on tilata 
kilpailijoiden sähköiset uutiskirjeet ja seurata heitä sosiaalisessa mediassa, 
koska jatkuva kilpailijoiden seuranta on tärkeää. Tapoja tehdä kilpailija-analyysia 
on monia, mutta sen tekemiseen voi käyttää esimerkiksi SWOT-analyysia tai 
benchmarking-menetelmää. (Nieminen 2022b.) 
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2.7 Yrityksen konseptointi 

 
Kalle Ruuskasen blogikirjoituksen mukaan konseptointi on muotoilumenetelmä, 
jossa miten, missä ja kenen toimesta jokin tuote tai palvelu tuotetaan. Konsep-
tissa määritellään kaikki asiat, jotka liittyvät tuotteen tai palvelun ympärille. (Ruus-
kanen n.d.) Jaana Hyvärisen ja Reetta Turtiaisen (2021, 246) mukaan konsep-
tointi on tarkoitettu strategisen suunnittelun tueksi. Kokkonen ym. (2005) mukaan 
konseptisuunnittelu ei olekaan yksinkertainen käsite, koska voidaan tehdä erilai-
sia konsepteja eri tarkoituksiin. Konseptointi voidaan jakaa neljään eri kategori-
aan. Näitä ovat konseptituotteen suunniteluun liittyvät visioiva ja kehittävä kon-
septisuunnittelu. Määrittelevä ja ratkaiseva tuotekonseptointi liittyvät suoraan tuo-
tekehitysprojektiin. (Kokkonen ym. 2005, 16–17.) 
 
Näiden kolmen näkemyksen mukaan konseptointi on yrityksen liikeidean tai jon-
kun tuotteen ideointia ja kehittämistä, kuten liiketoimintasuunnitelman laadinta. 
Yritystä perustettaessa pitää miettiä koko yritykselle konsepti tai jopa usea vaih-
toehtoinen konsepti varalle. Tällöin tarvitaan visioivaa ja kehittävää konseptointia. 
Yritys myy tuotteita tai palveluita, jolloin tuotesuunnitteluun tarvitaan tuotekon-
septointia. Konseptointia tarvitaan siis moneen osa-alueeseen. 
 
Ruuskasen kokonaiskonseptikuviossa (kuvio 3) on kuvattu kaikki yrityksen osa-
alueet, joihin konseptointi liittyy. Koko toiminta lähtee asiakkaasta, jonka ympä-
rille kerros kerrokselta liittyy eri osa-alueita. Jokaisella kerroksella on merkityk-
sensä yrityksen toiminnassa ja ilman yhtä kerrosta ei yritys voi toimia.  
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KUVIO 3. Kokonaiskonsepti. Kuvio kuvaa yrityksen kaikkia konseptoitavia alueita 
(Ruuskanen n.d.). 
 
Visioiva konseptisuunnittelu lähtee ajatuksesta, että varaudutaan tulevaisuuteen. 
Visioon kuuluvat yrityksen tavoite, kilpailu, kenttä ja ydinosaaminen. Nämä osa-
alueet muuttuvat ajan myötä ja muutos voi olla nopeaa. Visiotason konseptisuun-
nittelussa käytetään tulevaisuuden tutkimusta hyväksi ja mietitään vaihtoehtoisia 
skenaarioita eli toimintaympäristöjä yritykselle. (Kokkonen ym. 2005, 25–27.) 
Näin valmisteilla oleva yritys voi valmistautua paremmin tulevaisuuteen huomioi-
den tulevaisuuden tuomat muutokset ja asiakkaiden tarpeet. 
 
 

2.8 Palvelumuotoilu lähestymistapana 
 
Kehitettävää kohdetta voi lähestyä monin eri tavoin, mutta lähestymistavat voi-
daan luokitella perinteiseen kehittämiseen ja palvelumuotoiluun (Koivisto, Säynä-
jäkangas & Forsbergin 2019, 48). Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014) listaavat 
lähestymistavoiksi tapaus-, toiminta-, konstruktiivisen- ja verkostotutkimukset, in-
novaatioiden tuottamisen, ennakoinnin ja palvelumuotoilun. Jokainen lähestymis-
tapa soveltuu hyvin johonkin tutkimukseen tai kehitettävään kohteeseen. (Oja-
salo ym. 2014, 51.) Omassa työssä on hyvä pohtia, mikä tapa juuri omaan kehi-
tyskohteeseen soveltuu parhaiten. 
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Koivisto ym. (2019) mukaan palvelumuotoilu eroaa perinteisestä kehittämisestä 
eniten asiakaslähtöisyyden vuoksi. Perinteinen kehittäminen toimii usein tietyssä 
järjestyksessä: Oletetaan ongelma, ratkaistaan ongelma esimerkiksi kyselyn 
avulla ja tämän jälkeen tarjotaan valmis ratkaisu. Perinteinen kehittäminen voi 
kuulostaa helpolta, mutta ei välttämättä tarjoa käyttäjäystävällistä lopputulosta. 
Palvelumuotoilussa lähtökohtana on ymmärtää ongelma ja keksiä ratkaisu osal-
listamalla asiakkaita ja henkilökuntaa. (Koivisto ym. 2019, 48–51.) 
 
Maailma, jossa yritykset ovat toimineet vuosien aikana on muuttunut jatkuvasti ja 
tulee muuttumaan. Tällä hetkellä on käynnissä asiakkaan aikakausi, jolloin pär-
jätäkseen on ymmärrettävä asiakkaan tarpeita ja osattava tuottaa asiakkaalle 
miellyttäviä asiakaskokemuksia. Yrityksen on paitsi laitettava asiakas etusijalle 
kaikessa sekä osattava johtaa ja kehittää asiakaslähtöistä toimintaa. Hyvää asia-
kaskokemusta ei kuitenkaan synny ilman hyvää palvelua, joten hyvän työnanta-
jan on osattava panostaa myös työntekijöiden hyvinvointiin. (Koivisto ym. 2019, 
21–22.) Jos yritys haluaa siis pysyä kehityksessä mukana, saattaa palvelumuo-
toilu olla oikea keino kehittää yritystoimintaa. Palvelumuotoilun ideaa onkin kan-
nattavaa hyödyntää yrityksessä jo alusta alkaen. 
 
Palvelumuotoilu on osaamisala, jossa yhdistetään kuluttajien tarpeet ja odotuk-
set, sekä palvelutuottajan liiketoiminnalliset tavoitteet, toimiviksi palveluiksi (kuvio 
4).  Siinä muotoilun toimintatavat yhdistyvät perinteisiin palvelun kehitysmenetel-
miin, ja näin palvelua voidaan kehittää innovatiivisemmin eteenpäin. Tavoitteena 
on kestävät palvelutuotteet, niin ekologisesti, taloudellisesti kuin sosiaalisesti. 
Palvelumuotoilun avulla organisaatio pystyy tunnistamaan liiketoimintansa stra-
tegiset mahdollisuudet, kehittämään- ja innovoimaan uusia- ja jo olemassa olevia 
palveluitaan. Palvelumuotoilussa siis yhdistyy niin taloudellisen, kulttuurisen kuin 
sosiaalisen murroksen vaatima osaaminen, ja se kehittyy jatkuvasti eteenpäin. 
(Tuulaniemi 2021, 24–25, 103.) 
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KUVIO 4. Kuluttajien ja liiketoiminnan symbioosi (Tuulaniemi 2011, 103).  
 
Palvelumuotoilussa asiakas on yksi keskeisimmistä ja tärkeimmistä kohteista. Il-
man kuluttavaa ja läsnä olevaa asiakasta, ei olisi palvelua. Palvelutapahtumien 
aikana asiakkaalle muodostuu aina uusia ja erilaisia palvelukokemuksia, ja sen 
takia palvelun pitäisi aina olla laadukasta. Palvelumuotoilussa ei pystytä suunnit-
telemaan, miten asiakas tulee tuntemaan ja kokemaan palvelun, koska se on 
aina subjektiivista ja asiakkaan pään sisällä tapahtuvaa. Tarkoituksena onkin op-
timoida asiakkaan kokema palvelu niin, että asiakkaalle muodostuu positiivinen 
palvelukokemus. Huomio pitää kiinnittää asiakaskokemuksen kriittisiin pisteisiin 
parantamalla- ja kehittämällä palveluprosessia, työtapoja, tiloja ja vuorovaiku-
tusta, sekä poistamalla palvelua häiritsevät asiat. (Tuulaniemi 2021, 25–26.)  
 
Palvelukokemuksen keskiössä ovat asiakkaat ja asiakaspalvelijat. Yrityksen luo-
dessa palvelukokemusta on asiakasymmärrys isossa roolissa, koska on ymmär-
rettävä, mistä asiakkaan arvo muodostuu palvelussa. Niitä ovat mm. asiakkaan 
omat tarpeet, tavat, arvot, odotukset ja muiden kuluttajien mielipiteet sekä palve-
lun ominaisuudet- ja hinta/kilpailijoiden hinta. Asiakas odottaa, että asiointi olisi 
mieleenpainuvaa, yksilöllistä, vaivatonta ja lupaukset täyttävää. Asiakasymmär-
ryksen avulla pystytään siis kehittämään ja uusimaan palvelukonsepteja, ja näin 
erottautumaan kilpailijoista. (Tuulaniemi 2011, 71–72, 102.)   
 
Tärkeintä yrityksellä on, että asiakas kokee heidän palvelunsa hyväksi ja toimi-
vaksi. Asiakkaan kokemus palvelusta muodostuu toiminnan, tunteiden ja merki-
tyksen kautta (kuvio 5). Palvelun toimintaan kuuluu mm. sujuvuus, helppous, te-
hokkuus ja monipuolisuus. Asiakkaalle syntyy palvelusta tunnekokemuksia, koe-
taanko palvelu miellyttävänä, vaivattomana, aisteja herättävänä ja kiinnostavana. 
Merkitykseen liittyy asiakkaan palvelukokemuksesta luomat mielikuvat, unelmat, 
oivallukset, suhde omaan identiteettiin ja elämäntapaan. (Tuulaniemi 2011, 74.) 
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KUVIO 5. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75).  
 
Palveluprosessissa palvelun- ja kokemuksen kuluttaminen kulkevat yhdessä. 
”Palveluprosessista käytetään myös teatterimetaforaa.” Yrityksen näkyvä osio, 

joissa asiakas toimii ja kontaktipisteet näkyvät, voidaan kutsua näyttämöksi (ku-
vio 6). Yrityksen taustaprosessit ovat kulisseissa, ja sinne asiakas ei näe. Yrityk-
sen on suunniteltava, miten palvelua tuotetaan toimivasti, koska samaan aikaan 
pitää huomioida asiakas ja palvelun kuluttaminen. Kun palvelun kulku on suunni-
teltu huolellisesti, sitä voi improvisoida siihen suuntaan mihin palvelutilanne on 
etenemässä, kuitenkin niin, että brändin palvelulinjaukset on otettu huomioon. 
(Tuulaniemi 2011, 76–77.)  
 

 
KUVIO 6. Palveluprosessin kuvaus (Tuulaniemi 2011, 76). 
 
Palvelukokonaisuudella eli palvelupolulla tarkastellaan, miten asiakas tietyn pal-
veluhetken aikana liikkuu ja miten asiakas palvelun kokee. Palvelupolkua, jonka 
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asiakas käy läpi, havainnoidaan vaiheittain, jotta sitä pystytään suunnittelemaan 
ja analysoimaan. Palvelupolku jakautuu asiakkaan arvojen näkökulmasta esipal-
veluun, ydinpalveluun ja jälkipalveluun (kuvio 7). Esipalvelu valmistelee asiak-
kaan käsitystä yrityksestä, asiakas on esimerkiksi tehnyt ennakkotilauksen sovel-
luksen tai kotisivujen kautta, ja näin ollut etukäteen yhteydessä yritykseen. Ydin-
palvelu on varsinainen palvelutapahtuma, jossa asiakas kokee palvelun yrityksen 
sisällä ja kohtaa asiakaspalvelijan. Jälkipalvelussa asiakas ottaa yhteyttä yrityk-
seen palvelutapahtuman jälkeen esimerkiksi jättämällä asiakaspalautetta. (Tuu-
laniemi 2011, 78–79.) 
 

 
 KUVIO 7. Palvelutuokiot palvelupolulla (Tuulaniemi 2011, 79).  
 
Palvelutuokiot ovat palvelupolun eri vaiheita, ja niihin kuuluu paljon kontaktipis-
teitä (kuvio 8). Ihmiset, ympäristöt, esineet ja toimintatavat toimivat kontaktipis-
teinä, ja niihin kuuluu mm. asiakkaat, asiakaspalvelijat, fyysiset- ja digitaaliset toi-
mintaympäristöt, palvelun tuottaminen, palvelun kuluttamiseen liittyvät tavarat ja 
asiakaspalvelijoiden toimintaan- ja käyttäytymiseen liittyvät mallit. Asiakas käyt-
tää kaikkia aistejaan palvelun kontaktipisteissä. Näin yrittäjä voi vaikuttaa kontak-
tipisteissä asiakkaaseen aistiärsykkeillä (ambient design), kuten valoilla, äänillä, 
tuoksuilla, väreillä ja materiaaleilla. Palvelun kontaktipisteet kannattaa suunnitella 
huolellisesta ja tarkasti, koska asiakas luo niiden avulla palvelukokemuksen. 
(Tuulaniemi 2011, 80–82.) 
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KUVIO 8. Kontaktipisteet palvelutuokiossa (Tuulaniemi 2011, 80). 
 
British Design Council on luonut palvelumuotoilun apuvälineeksi tuplatimanttimal-
lin. Tämä prosessimalli on tunnetuin ja käytetyin apuväline palvelumuotoilussa. 
(Innanen 2018.) Stickdorn ja Schneider kuvaavat lisäksi At-One-metodin, joka on 
tuntemattomampi ja uudempi kuin tuplatimanttimalli. At-One-prosessissa työs-
kennellään työpajoissa, joissa tuotetaan ideoita ja konsepteja. Lopulta vain par-
haat konseptit visualisoidaan ja esitetään toimeksiantajalle. (Stickdorn & Schnei-
der 2019, 136–137, 142–143.) Vaikka At-One keskittyykin teorian mukaan selke-
ästi käyttäjäkokemukseen ja tuotteiden ja palveluiden välisiin eroihin, on tuplati-
manttimallin etu prosessin iteratiivisuus. 
 
Tuplatimanttimalli koostuu kahdesta timantista (kuvio 9). Ensimmäisen timantin 
aikana yritetään löytää oikea ongelma ja toisen timantin aikana ongelmaan oikea 
ratkaisu. Molempien timanttien ensimmäiset osuudet ovat luovia eli divergenttejä 
vaiheita, jolloin pyritään keräämään paljon materiaalia ja ideoita. Toiset puolik-
kaat ovat rajaavia, eli konvergensseja vaiheita. Tällöin tiedot analysoidaan ja ke-
hitetään ratkaisuiksi. (Koivisto ym. 2019.) Tuplatimanttimallissa tärkeää on ym-
märtää, että milloin vain voi joutua palaamaan askeleen taaksepäin tai aloitta-
maan kokonaan alusta. Tämä taaksepäin palaaminen ja vaiheen toistaminen on 
prosessin iteratiivisuutta. (Stickdorn & Schneider 2019, 124.) 
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KUVIO 9. Tuplatimanttimalli, joka kuvaa palvelumuotoiluprosessia (Innanen 
2018). 
 
Tuplatimanttimallin ensimmäinen timantti koostuu Discover ja Define -vaiheista. 
Palvelumuotoilija Piia Innanen (2018) kuvaa Discover-vaihetta sanoilla kartoita ja 
kuvaa, kun taas Koivisto ym. (2019) sanalla löydä. Tämän vaiheen tavoitteena 
on kerätä mahdollisimman paljon tietoa monia eri menetelmiä käyttäen, jotta saa-
daan mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva palvelun nykytilanteesta. Tässä 
vaiheessa on tärkeää muistaa kerätä tietoa myös kilpailijoista ja maailmalla ole-
vista trendeistä. (Innanen 2018.) Discover-vaiheessa menetelminä voidaan käyt-
tää kyselyitä, haastatteluja, havainnointia ja erilaisia ideointimenetelmiä (Koivisto 
ym. 2019, 44). Innanen mainitsee blogissaan, että palvelumuotoilun ensimmäi-
sessä vaiheessa on hyvä määrittää projektille mittarit, jotka projektin viimeisessä 
vaiheessa voidaan tarkistaa (Innanen 2018). Tässä työssä on ensin lähdetty sel-
vittämään, mikä jo toimivilla yrityksillä on hyvää ja mitä kannattaisi viedä omaan 
yritystoimintaan. 
 
Define-vaihetta voidaan kutsua määritä-vaiheeksi (Koivisto ym. 2019) tai tutki ja 
kiteytä (Innanen 2018). Tässä vaiheessa syvennetään asiakasymmärrystä, ana-
lysoidaan kerättyä tietoa ja yritetään löytää ongelma, jota lähteä ratkaisemaan. 
Tuloksia olisi hyvä kuvata esimerkiksi asiakasprofiileina ja palvelupolkuina. (In-
nanen 2018; Koivisto ym. 2019, 45–46.) Tässä projektissa on ensimmäisessä 
vaiheessa kerätyn tiedon perusteella selvitetty yritykselle palvelupolku ja määri-
tetty asiakasprofiileja. 
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Timantin kolmas vaihe on Develop, eli kehitä (Koivisto ym. 2019). Vaihetta voi-
daan kutsua myös ideoi ja kokeile. Vaiheen päätarkoitus on kehittää mahdolli-
simman paljon erilaisia vaihtoehtoisia ratkaisuja. Vaiheen aikana toteutetaan eri-
laisia luovia kokeiluja ja kehitetään prototyyppejä (Innanen 2018). Kolmannessa 
vaiheessa on tärkeää muistaa palvelumuotoilun perusajatus eli käyttäjälähtöisyys 
sekä osallistaan asiakkaat ja henkilökunta mukaan suunnitteluun. Erilaiset työpa-
jat ovat hyviä keinoja ottaa käyttäjät mukaan suunnitteluun. (Koivisto ym. 2019, 
46.)  
 
Tuplatimanttimallin viimeinen vaihe on Deliver, eli tuota (Koivisto ym. 2019). In-
nanen kuvaa vaihetta nimellä testaa ja toteuta, jolloin uudet ratkaisut viimeistel-
lään ja viedään markkinoille. Syntynyttä tulosta verrataan alussa määritellyille ta-
voitteille. (Innanen 2018.) Tässä vaiheessa on taas hyvä muistaa prosessin ite-
ratiivisuus. Jos syntynyt malli ei ole vielä valmis, on hyvä palata taaksepäin, ko-
keilla uudestaan ja kehittää käyttäjäpalautteen mukaan tuotetta tai palvelua 
eteenpäin. Tässä työssä tarkoituksena oli tuottaa palvelumuotoilun avulla uusi 
yrityskonsepti, joka voidaan ottaa käyttöön tarvittaessa. 
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3 LEIPOMOALA TOIMINTAYMPÄRISTÖNÄ 
 
 

3.1 Historiasta nykypäivään 
 
Suomen leipomoalan historia on ollut monivaiheinen ja muutoksiin on vaikuttanut 
paljon historian tapahtumat, kuten sota, lama-aika ja lainsäädäntö. Suurimpia 
muutoksia, jotka vaikuttivat leipomoalan kehitykseen, on tapahtunut 1800-luvun 
loppupuolelta lähtien (Jalas & Åberg 2010, 163). 1400-luvulla eläneet Henrik ja 
Claus olivat tietävästi Suomen ensimmäiset ammattileipurit. Suomi oli pitkään 
harvakseltaan asuttua maaseutua maalaiskylineen, jossa vallitsi kotona leipomi-
sen kulttuuri, joten ammattileipureille ei ollut kysyntää. (Jalas & Åberg 2010, 179.) 
 
Vuonna 1847 leipomotoiminta alkoi pikkuhiljaa kannattamaan nopeasti kasva-
vissa kaupungeissa. Kaupunkeihin oli syntynyt keskiluokka, joka ei osannut itse 
leipoa ja työväki asui pienissä asunnoissa, joissa leipominen oli hankalaa. Tästä 
syntyi markkinatarve leipomoille. Leipomotyö oli kuitenkin raskasta käsityötä, 
koska saatavilla ei ollut kunnon koneita- ja laitteita. Höyrykoneita oli, mutta ne 
vaativat ison pääoman, jota varsinkaan pienyrittäjillä ei ollut. Leipomotoimintaa 
hallitsi myös pitkään ammattikuntalaitokset, joiden tehtävänä oli valvoa leipurin 
työtä ja säädellä ammatinharjoittamista. Leipomoalalla siirryttiin vapaaseen kil-
pailuun ja kotileipomot tulivat perinteisten leipomoiden rinnalle, kun vuonna 1868 
ammattikuntalaitokset lakkautettiin ja elinkeinovapauslaki tuli voimaan vuonna 
1879. (Jalas & Åberg 2010, 182–183.)  
 
1900-luvun alussa syntyi Suomen leipuriliitto, jonka perustamisen taustalla oli lei-
pomotyölaki. Suomen ensimmäinen leipomolakko oli vuonna 1899 yötyön pois-
tamisen takia. Lakon seurauksena viranomaiset alkoivat valmistelemaan uutta 
leipomotyölakia, joka tuli voimaan lopulta vuonna 1909. 1900-luvun alkupuolella 
leipomoiden välinen kilpailu oli kovaa, jossa yksityisleipurit ja osuustoimintaleipo-
mot taistelivat kuluttajien leipämarkkinoista. Monilla ammattileipureilla oli omat 
myymälät, mutta leivän myymiseen tarvittiin myös jälleenmyyjinä toimivia vähit-
täiskauppoja. Kilpailua käytiin kuluttajahinnoilla sekä myyntiprosenteilla, jotka an-
nettiin kauppiaille. Osuustoimintaleipomona toiminut Elanto pystyi kehittämään 
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toimintaansa osuuskaupan tuotoilla ja kilpailemaan hinnalla paremmin kuin yksi-
tyiset leipurit. Yksityisleipurit olivat sitä mieltä, että osuustoimintayritykset pyrkivät 
lakkauttamaan leipomotoiminnan kokonaan yksityisyrittäjiltä. 1930-luvulle oli to-
dettava, että Suomen markkinoille mahtui niin osuustoimintaleipomot kuin yksi-
tyisleipomot. Yhteinen ammattiylpeys myös lievensi kiristyneitä välejä. (Jalas & 
Åberg 2010, 13, 99–102.) 
 
Vuosina 1914–1930 leipomoalaa koetteli ensimmäinen maailmansota ja sisällis-
sota sekä talouslamanaika. Raaka-aineiden ja tarvikkeiden hinnat nousivat sekä 
tavarasta oli tuntuva pula, mm. vuonna 1917 hyväksyttiin elintarvikelaki, jonka 
avulla alettiin säännöstelemään leipäviljan kulutusta. 1918-luvulla vehnäleipä ja 
konditoriatuotteet, jotka valmistettiin tuontiviljasta, katosivat lähes kokonaan 
markkinoilta.  Tuontiviljan tuomista Suomeen hankaloitti paljon tullipolittikan kiris-
tyminen, jonka tarkoituksena oli yrittää edistää kotimaista teollisuutta, kuten myl-
lyteollisuutta. Lopulta 1930-luvulla vehnän tuotanto oli lähes kokonaan omava-
raista. (Jalas & Åberg 2010, 82–83.) 
 
Leipomoalan vaikeudet jatkuivat vuonna 1939 toisen maailman sodan alettua. 
Sodan seurauksena kotimaisesta ja tuontiviljasta sekä muistakin leipomossa tar-
vittavista raaka-aineista oli puutetta. Tämän seurauksena vuonna 1940 jouduttiin 
turvautumaan kortti- ja hintasäätelyyn. Kriisiajan aikana leipomoita ohjeistettiin 
tarkkaan raaka-aineiden käytön ja tuotehintojen suhteen. Vehnäleivän valmistus 
kiellettiin kokonaan viljapulan ollessa pahimmillaan ja leivokset piti valmistaa 
vehnä- ja ruisjauhon sekoituksesta tai kokonaan ruisjauhoista. Leipomoiden pää-
tuote oli ruisleipä säännöstelytalouden aikana. Kansanhuoltoministeriö sääteli 
tuotteiden hintoja ja pyrki pitämään ne alhaalla, vaikka leipomoiden muut kustan-
nukset kasvoivat. Tämä tarkoitti, että leipomoille ei jäänyt myynti- ja käyttökatetta 
tuotteista, vaikka tuotekokoja pienennettiin. 1940–1950-lukujen aikana harkittiin 
useamman kerran kannattamattomuuden takia leipomoiden tuotantosulkua. (Ja-
las & Åberg 2010, 85–87, 91.)  
 
Vaikka moni leipomo joutui lopettamaan toimintansa, niin moni piti pintansa vai-
keiden aikojen läpi. Tampereelle vuonna 1913 perustettu perheyritys Leivon Lei-
pomo on vielä tänäkin päivänä toiminnassa neljännessä sukupolvessa ja se on 
Tampereen vanhin leipomo, joka on ollut yhden perheen omistuksessa (Leivon 
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Leipomo n.d). Vuonna 1936 Tampereelle perustettiin perheyritys Linkosuon lei-
pomo, joka on edelleenkin toiminnassa ja perustajasuku vastaa vielä liiketoimin-
nasta (Linkosuo n.d).  
 
1950-luvun loppupuolella elintaso alkoi nousemaan ja leipomoiden hinnansääte-
lyä hellitettiin. Yhteiskunnassa alkoi tapahtumaan isoja muutoksia, jotka vaikutti-
vat positiivisesti leipomoalaan. Tähän asti leipomotoiminta oli ollut hyvin paikal-
lista varsinkin perheyrityksissä. Liikenneyhteyksien ja kuljetusmahdollisuuksien 
parantuessa leipomoiden logistiikka helpottui. Teknologia kehittyi, mikä paransi 
tuotanto- ja pakkaustekniikkaa. Näiden muutosten myötä leipomoiden oli mah-
dollista laajentua muihin kaupunkeihin, jolloin avautui valtakunnalliset markkinat. 
Teknologin kehityksen myötä myös koneet- ja laitteet kehittyivät. Isoissa leipo-
moissa käsityön määrä väheni huomattavasti, kun siirryttiin tietokoneohjattuihin 
automaattilinjastoihin, joiden avulla leipää pystyttiin tuottamaan suuria määriä 
kerralla. Pienissä leipomoissa edelleen arvostettiin käsillä leivontaa. (Jalas & 
Åberg 2010, 163–164, 175–176.)  
 
1950-luvun lopussa perheyritys Fazerista tuli Suomen ensimmäinen leipomoyri-
tys, joka toimi valtakunnallisesti. Fazerilla oli varaa investoida tuotantoon, luja 
tahto tehdä tuotekehitystä ja halu panostaa markkinointiin. Fazer laajensi toimin-
taansa määrätietoisesti yrityskaupoilla ja osti mm. vuonna 1958 Lahdessa toimi-
neen Oululaisen leipomon. 1970-luvulla Fazerista oli kasvanut Suomen suurin 
leipomoyritys. Fazer käynnisti myös oman myllytoiminnan, jonka avulla se pystyi 
takaamaan kohtuuhintaiset jauhot omille leipomoilleen. 2000-luvulla Fazer alkoi 
toimittamaan jauhoja muille yrityksille. (Jalas & Åberg 2010, 166–168.) 1970-lu-
valla Linkosuo pääsi kansainvälisille markkinoille kehiteltyään Väinämöisen palt-
toonapin, joka oli ruisreikäleivän hukkapaloista tehty snack-tuote. Palttoonnapin 
jälkeen kehitettiin myös ruissipsit ja ruislastut, jotka ovat edelleen hyvin suosittuja 
tuotteita. 1970-luvulla Linkosuo aloitti ruispalaleipien valmistuksen ensimmäi-
senä Suomessa. (Linkosuo n.d.) 
 
Leipomoalan yrityskentällä tapahtui 1980-luvun loppupuolella ja 1990-luvulla 
suuri murros. Vuonna 1988 hintavalvonta lopetettiin ja samalla leivän hintasään-
nöstelyn ajanjakso loppui. Leipomoalalla oli kova kilpailu markkinaosuuksista ja 
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alalla näkyi ylikapasiteettia. Markkinoilla pysyminen olisi vaatinut tuotantoinves-
tointeja ja monella yrityksellä ei ollut enää rahkeita jatkaa toimintaansa. Monessa 
perheyrityksessä oli tultu siihen pisteeseen, että toiminnalle ei löydetty perheen 
sisältä jatkajaa. Nämä asiat johtivat yrityskauppojen tekoon, mikä vähensi leipo-
moalan yritysten määrää, samalla luoden alueellisia ja valtakunnallisia keskitty-
miä. 1990-luvun alun lama vei yrityksiä myös konkurssiin. 1980-luvulla leipomoita 
oli reilusti yli tuhat, kun vuonna 2009 leipomoita oli enää 728. (Jalas & Åberg 
2010, 169.) 1990-luvulla leipomoteknologia kehittyi lisää automaatiolla ja bioke-
miallisilla sovelluksilla. Koneet- ja laitteet toimivat suurimmilta osin automaation 
avulla ja lisäaineiden kehitys takasi tuotteiden paremman säilyvyyden sekä pa-
kastetuotteiden kehityksen. Vuonna 1997 astui voimaan elintarviketuotannon 
omavalvonta. (Uljas & Uljas 2019, 358–359.) 
 
Leipomoala pysyi kuitenkin elinvoimaisena ja alan kokonaismarkkinat kasvoivat, 
vaikka yritysten määrä väheni. Osuustoimintaleipomoiden aika oli ohi, ja niistä 
tuli osa Vaasan konsernia, joka syntyi sarjasta yrityskauppoja. Vaasan konserni 
nousi valtakunnalliseksi ja kansainväliseksi leipomoyritykseksi Fazerin rinnalle. 
2000-luvulla toimialan kehitystrendinä oli vähentää leipomoiden määrää, mutta 
suurentaa tuotantoyksiköitä. 2000-luvun leipomoalan markkinoita hallitsi Vaasan 
ja Fazerin konsernit, mutta keskisuurille ja pienille yrityksille löytyi myös tarvetta 
markkinoilla. Keskisuurten ja pienten leipomoiden vahvuutena oli erikoisemmat 
ja paikalliset tuotteet sekä toimintatapa, joka oli joustavampi kuin isoilla konser-
neilla. Pienyrittäjät pystyivät erottautumaan myös käsityötaidoilla, koska tuotteet 
leivottiin suurimmilta osin käsin. (Jalas & Åberg 2010, 171–172, 174.) 
 
1990-luvulla ja 2000-luvun alussa suomalaiset suosivat pakattua leipää tuoreen 
leivän sijasta, mutta 2010-luvulle päästäessä käsin leivotun tuoreleivän suosio 
alkoi kasvamaan. Tämä alkoi näkymään ruokakaupoissa paistopisteinä ja myy-
mäläleipomoina. Fazer tarttui tähän markkinarakoon ja osti Primulan ja Prisman 
myymäläleipomot. Myymäläleipomoista syntyi Fazerin menestystekijä, ja tätä 
kenttää Fazer myös hallitsi, vaikka myös muilla leipomoilla, kuten Salosen ja Elo-
sen leipomoilla oli myymäläleipomoita. (Uljas & Uljas 2019, 362–363.) Vuonna 
2018 Leipomo Juuri perusti ensimmäisen myymäläleipomonsa ja vuoteen 2023 
mennessä sillä oli jo 11 myymäläleipomoa (Leipomo Juuri n.d). Myymäläleipo-
moiden suosio näyttää jatkuvan.  
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2000-luvulla mm. Internetin kehitys, digitalisaatio, sosiaalinen media ja kestävä 
kehitys ovat muuttaneet maailmaa ja sen mukana leipomoalaa valtavasti. Digita-
lisaatio ja tekoäly tulevat tulevaisuudessa muuttamaan leipomoalaa entisestään. 
Digitalisaatio on lisännyt kuluttajien merkitystä ja valtaa leipomoalalla, koska 
markkinat ovat laajentuneet, tietoa on helposti saatavilla ja se on läpinäkyvämpää 
(Hyrylä 2015, 74). Digitalisaation avulla yritykset pystyvät tutkimaan kuluttaja-
käyttäytymistä ja näin parantamaan kuluttajaymmärrystä ja kohdentamaan mark-
kinointiaan paremmin (Hyrylä 2015, 74). Nykypäivänä on tärkeää, että yrityksellä 
on kunnolliset verkkosivut ja yrityksen löytää ainakin muutamasta eri sosiaalisen 
median kanavasta.  
 
2010-luvulta lähtien tähän päivään asti leipomoalaa on määrittänyt samankaltai-
set asiat. Eri vuosina korostuu hieman eri asiat. Kilpailu on tiukkaa, koska alalla 
on ylikapasiteettia, markkinat ovat kypsät, yritykset haluavat kasvattaa toimin-
taansa sekä paistopiste- ja myymäläleipomotoiminta valtaa alaa (Hyrylä 2017, 
47; Hyrylä 2021, 36). Leipomoalan toimintaa ja markkinatilannetta muuttavat ja 
muokkaavat mm. kuluttajien kasvavat vaatimukset, trendit, sesongit, ilmiöt sekä 
ruokavaliot. Muuttuva liiketoimintaympäristö vaatii leipomoyrityksiltä uudistautu-
mista, erottautumista, lisäarvon tuottamista ja monikanavaisuutta sekä mahdol-
lista kansainvälistymistä. Muuttuneet kulutusmuutokset, kuten take-awayn, väli-
palan, lähiruuan ja kotimaisuuden arvostus muokkaavat markkinoita. (Hyrylä 
2017, 23–24; Hyrylä 2021, 36.)  
 
Vuodesta 2020 tähän päivään asti leipomoalaa on koetellut koronavuodet ja sota. 
Korona vaikutti eniten leipomokahviloihin, joista katosi asiakkaat lähes kokonaan 
(Kuivanen & Manu 2022). Vähittäiskaupat kuitenkin nostivat suosiotaan, mikä 
nosti myös verkkokaupan suosiota. Korona ei vaikuttanut niin paljoa leipomoihin, 
joiden tuotteita sai vähittäiskaupoista. (Hyrylä 2021, 40.) Venäjän hyökkäyssota 
Ukrainaan nosti raaka-aineiden ja energian hintaa. Raaka-aineiden saatavuu-
dessa oli myös paljon ongelmia. Kustannusten nousu on vaikuttanut mm. tuote-
kehitykseen ja tuotekokoihin. Tuotteita, joissa raaka-aineet ovat kalliita, ei ole 
välttämättä enää järkevää valmistaa, niin yrittäjän kuin asiakkaan näkökulmasta.  
(Kuivanen & Manu 2022.)  
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Leipomotuotteiden hintojen nosto paine on kova ja vuonna 2022 hinnat nousivat 
noin 11 prosenttia. Monissa paikoissa tuotekokoja on pienennetty, jotta hinta pys-
tyttäisiin pitämään samana. Tuotehinnat saattavat kuitenkin nousta entisestään 
sillä on epävarmaa mihin mm. viljan- ja sähkönhinta nousevat. (Raitio 2022.) 
Raaka-aineiden saatavuus ongelmat ovat kuitenkin herättäneet arvostamaan ko-
timaista tuotantoa ja käyttämään kotimaisia raaka-aineita enemmän. Korona ja 
sota ovat saaneet kotimaisen leipomoteollisuuden nousemaan arvoonsa. (Kuiva-
nen & Manu 2022.) Inflaatio ja ruuan kallistuminen ovat muuttaneet kuluttajien 
ostokäyttäytymistä, mikä heijastuu siihen, että kotimaisia ja vastuullisia tuotteita 
ei välttämättä pystytä ostamaan niiden korkeamman hinnan takia (Hyrylä 2023, 
83).  
 
Leipomoala on selvinnyt monista muutoksista historiansa aikana. Kukaan ei tiedä 
varmasti mitä tulevaisuus tuo tullessaan, joten leipomoala voi muuttua tulevai-
suudessa paljonkin. Hyrylä on kuvannut aiemmin mainitut leipomoalan mahdolli-
suudet, uhat, vahvuudet ja heikkoudet SWOT-analyysiksi (kuvio 10.). Muutoksia 
varmasti tulee tapahtumaan, varsinkin jos raaka-aineiden ja energian hinnat jat-
kavat nousua. Uudet innovaatiot alalla kuitenkin valavat toivoa tulevaisuuteen. 
 

 
KUVIO 10. Leipomoalan SWOT (Hyrylä 2021, 75). 
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3.2 Leipomoala työllistäjänä Suomessa ja Tampereella 

 
Leipomoala tarkoittaa toimialaluokkia TOL 1071 Pehmeän leivän ja tuoreiden lei-
vonnaisten valmistus, TOL 1072 Näkkileipien keksien ym. säilyvien tuotteiden 
valmistus ja TOL 1073 Pastatuotteiden tuorepastojen ja kuskusin valmistus. 
Näistä toimialaluokista ylivoimaisesti suurin on pehmeän leivän ja tuoreiden lei-
vonnaisten valmistus. Tähän luokkaan kuuluvat tuoreet leivät, sämpylät, tuoreet 
leivonnaiset, kakut, leivokset ja tortut sekä kotimaiset paistopistetuotteet. (Hyrylä 
2021, 12.) Tähän toimialaan liittyväksi opinnäytetyössä suunniteltu yritys kuuluisi, 
jos yritys perustettaisiin vain mukaan ostettavia tuotteita varten. 
 
Kaikista elintarviketeollisuuden toimialoista leipomoala on suurin. Suomessa on 
noin 600 leipomoalan yritystä, joissa työskentelee kokoaikaisesti noin 7 000 hen-
kilöä. Taulukossa 1 on kuvattu leipomoalan liikevaihdon kehitystä Suomessa 
vuosina 2018–2020. Koko leipomoalan liikevaihto Suomessa vuonna 2020 on 
ollut noin 1,1 miljardia euroa.  Tällöin liikevaihdoksi tulee 143 000 €/henkilö Busi-
ness Tampereen tilaston mukaan vuonna 2021 liikevaihto on ollut keskimäärin 
75 000 €/henkilö (Business Tampere n.d.).  
 
TAULUKKO 1. Leipomoalan liikevaihdon kehitys (1000 €) vuosina 2018–2020. 
(Hyrylä 2021, 13) 
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Leipomoalan toimialaraportin mukaan kannattavuus alalla on suhteellisen pientä 
ja erot yritysten välillä on suurta (Hyrylä 2021). Business Tampere -sivuston mu-
kaan kannattavuuden vertailuun voi käyttää liiketulosprosenttia, etenkin kun ver-
taillaan saman alan tuloksia. Liiketulosprosentin tulee olla sitä korkeampi, mitä 
pääomavaltaisempi yritys on. Liiketulosprosentin ollessa negatiivinen, on toimiala 
vaikeuksissa. Taulukko 2 näkyy leipomoiden ja vertailuna myös muutaman muun 
alan liikevaihto/henkilö, käyttökate, käyttöpääoma, liiketulos ja rahoitustulos. Lei-
pomoalan liiketulos on ollut 2 % ja kahviloiden 1,6 %. Käyttökate leipomoilla 6,1 
% ja kahviloilla 4,2 %. (Business Tampere n.d.)  
 
TAULUKKO 2. Business Tampere-sivuston taloudellisia tunnuslukuja vuodelta 
2021 (Business Tampere n.d.). 

 

 
 
YTJ:n yritys ja yhteisöhaun perusteella Tampereella on 37 leipomoa, jotka on 
rekisteröity toimialan 10710 leivän valmistus; tuoreiden leipien ja kakkujen val-
mistus. Kuten jo kohdassa 2.1. todettiin (kuvio 1) on suurin osa näistä osakeyhti-
öitä. Yksityisiä elinkeinoharjoittajia on lähes yhtä paljon. Sivutyönä kakkujen val-
mistus kotoa käsin on suhteellisen helppoa. Koposen mukaan sekä avoin- että 
kommandiittiyhtiö ovat yleisiä perheyrityksissä (Koponen 2023). Vaikka leipomo-
alalla on paljon perheyrityksiä, ei Tampereelle ole rekisteröity kuin ainoastaan 
kolme kommandiittiyhtiötä ja vain yksi avoin yhtiö. 
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3.3 Lainsäädäntö alalla  

 
Leipomoalan yritys kuuluu elintarvikealalle ja sen täytyy noudattaa alalle kuulu-
vaa lainsäädäntöä. Elintarvikelain (297/2021) tarkoituksena on varmistaa, että 
elintarvikkeet eivät aiheita kuluttajille terveysriskejä sekä suojella kuluttajia talou-
dellisilta tappioilta (Finlex 2021). Elintarvikelain avulla varmistetaan, että elintar-
vikkeiden laatu, terveellisyys ja hygieenisyys pysyy hyvänä alusta loppuun asti. 
Lisäksi Euroopan unionin lainsäädäntö määrittää yhteisiä standardeja elintarvi-
keturvallisuudelle ja se vastaa mm. elintarvikkeiden pakkausmerkinnöistä, ravin-
toarvomerkinnöistä sekä allergeeneista. Elintarvikkeissa pitää olla oikeanlaiset 
merkinnät ja jäljitettävyys pitää olla mahdollista. Viranomaisilla on lupa tehdä elin-
tarvikehuoneistoihin tarkastuksia, ottaa näytteitä ja määrätä tarvittaessa korjaus-
toimenpiteitä. (Finlex 2021.) 
 
Omavalvontasuunnitelma on osa elintarvikelakia, eli sen tekeminen on pakollista 
ja se tulee olla tehtynä ennen yritystoiminnan aloittamista. Omavalvonta on jär-
jestelmä, jonka avulla yritys huolehtii elintarviketurvallisuudesta. Omavalvonta-
suunnitelmassa pitää olla mainittuna mm. yrityksen toimintaan kuuluvat tärkeim-
mät työvaiheet, sekä miten ja millaisilla toimenpiteillä hallitaan riskejä. Elintarvi-
keturvallisuudessa riskitekijöitä ovat mikrobiologiset, kemialliset ja fysikaaliset te-
kijät. Elintarvikkeiden turvallisuuteen ja kriittisten pisteiden hallintaa varten on ke-
hitetty oma järjestelmä HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points), 
joka on osa omavalvontaa. (Ruokavirasto n.d.b.) 
 
Hygieniaosaaminen on elintarvikealalla lakisääteinen velvoite ja jokaisella työn-
tekijällä, joka käsittelee työkseen herkästi pilaantuvia pakkaamattomia elintarvik-
keita pitää olla hygieniapassi. Omavalvonta kuuluu jokaiselle työntekijälle, jolloin 
he ovat omalta osaltaan vastuussa elintarviketurvallisuudesta. Yrityksellä pitää 
olla ainakin yksi henkilö, joka on vastuussa omavalvonnasta. Omavalvonnasta 
täytyy pitää kirjanpitoa, joka voi olla paperisessa tai sähköisessä versiossa, kui-
tenkin niin, että sen pystyy esittelemään selkeästi elintarvikevalvojalle. Elintarvi-
kevalvoja tarkastaa, onko yrityksen omavalvonta toimiva ja riittävällä tasolla. 
(Ruokavirasto n.d.b.) Yritys saa elintarvikevalvojan käynnin jälkeen Oiva-raportin, 
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joka on elintarvikevalvontatietojen julkistamisjärjestelmä. Oiva-raportti kertoo ku-
luttajille hymiöiden avulla, millä tasolla yrityksen omavalvonta on. (Ruokavirasto 
n.d.c.) 
 
Verkkokaupan kautta tapahtuvassa elintarvikkeiden myynnissä tarvitsee huomi-
oida tarkkaan lainsäädännön vaatimukset. Verkkokaupan perustaja on vastuussa 
tuotteiden turvallisuudesta kuluttajille, eli kuluttajien pitää saada tuotteista tar-
peeksi tietoa ja paikkaansa pitävää tietoa. Pakkaamattomilla ja pakatuilla tuot-
teilla tiedot hieman vaihtelevat. Tärkeintä verkon kautta tehtävässä myynnissä 
on, että tuotteet pysyvät koko niiden elinkaaren ajan turvallisina. Tuotteiden kul-
jetus on kriittinen piste, varsinkin herkästi pilaantuvien tuotteiden kohdalla on tär-
keätä, että kylmäketju ei katkea kuljetuksen aikana. Pakkausmateriaalien pitää 
olla myös elintarvike kelpoisia. Laki velvoittaa, että verkkokaupan tiedoista kulut-
tajille pitää näkyä nimi, osoite, sähköposti sekä muita yhteistietoja, joilla verkko-
kaupan perustajaan saadaan yhteys. (Ruokavirasto n.d.d.) 
 
 

3.4 Trendit  
 
Ihmiset ovat nykypäivänä kiireisiä ja kaipaavat helppoja ja nopeita ratkaisuja 
ruuan suhteen, samalla kuitenkin halutaan kokea yhä enemmän elämyksiä. Asia 
on näkynyt jo pidemmän aikaa trendinä ja näin muokannut myös leipomoalaa. 
Vuonna 2021 trendeiksi on nostettu mm. ruoasta saatava elämys, kotona syömi-
nen, helppous ja yksilöllisyys, hyvinvointi ja harkittu kuluttaminen (Hyrylä 2021, 
37). Suvi Hännisen opinnäytetyössä (2020), jonka toimeksiantajana oli Leipurin 
Oyj, oli listattu trendejä, jotka tulevat vaikuttamaan kuluttajien käyttäytymiseen. 
Näitä trendejä ovat kasviperäisyys ja vastuulliset valinnat, aitous ja luonnollisuus, 
artesaanityyli, helppous ja vaivattomuus sekä herkuttelu ja sesongit. (Hyrylä 
2021, 37.) 
 
Leipomoalan toimialaraportin mukaan leipätrendeinä viime vuosina on ollut näh-
tävissä hyvänmakuinen herkkuleipä, kotimaisuus, vastuullisuus ja ilmastoystäväl-
lisyys, terveellisyys ja vatsaystävällisyys ja paistopistetuotteet (Hyrylä 2021, 41). 
Vuoden 2017 toimialaraportissa nousi leipätrendeissä esille myös paikallisuus, 
lähileipomot, omaleimaiset tuotteet, juureen valmistettu leipä, kaurapitoiset leivät 



33 
ja gluteenittomat leivät (Hyrylä 2017, 26). Vaalealeipä on vielä hieman suositum-
paa kuin tummaleipä. Tummanleivän suosio on kuitenkin kasvanut, koska rukii-
sella ja täysjyväleivällä on todettu olevan positiivisia terveysvaikutuksia. Kaura-
leivän suosio on noussut ja se on vienyt markkinoita tummalta leivältä, koska 
kuluttajat pitävät kauraa terveellisenä ja vatsaystävällisenä viljana. (Hyrylä 2021, 
41.) 
 
Artesaanityyli trendinä näkyy mm. myymäläleipomoiden suosiona. Myymälälei-
pomoissa tuotteet valmistetaan käsityönä ja ne ovat aina tuoreita. Monissa leipo-
mokahviloissa myydään kokonaisia leipiä. Myymäläleipomo puolella Leipomo 
Juuri ja Fazer hallitsevat markkinoita. Paistopisteistä kuluttajat saavat vaivatto-
masti evästä mukaansa, mikä näkyy paistopisteiden suosiona. Myymäläleipo-
moissa paistopistetuotteet eivät aina tarkoita, että ne olisivat raakapakasteita. 
Niin Leipomo Juuressa kuin Fazerilla osa tuotteista valmistetaan paikan päällä 
itse.  
 
Kestävä kehitys ja ekologisuus ovat olleet pidemmän aikaa pinnalla, koska maa-
pallo ei tule kestämään ihmisten ylikulutusta loputtomiin. Leipomoalalla on pyritty 
omassa toiminnassa huomioimaan kestävää kehitystä ja toki lainsäädäntö pakot-
taa tekemään tiettyjä muutoksia. Leipomoalalla on pyritty investoimaan uusiutu-
vaan energiaan ja energiatehokkuuteen (Hollmen 2021). Perheyritys Jokioisten 
leipomo haluaa mm. uusia rasvapaistokoneet energiatehokkaammiksi sekä vaih-
taa öljyllä toimivat uunit biokaasulla toimiviksi (Hollmen 2021). Vuonna 2023 Fa-
zer aloitti leipäkuljetukset sähkörekalla, joka kulkee päästöttömästi. Fazer-kon-
sernin tarkoituksena on pienentää päästöjä 42 prosenttia vuoteen 2030 men-
nessä. (Kehittyvä elintarvike 2023a.) 
 
Vaasan konserni on saanut tuotekehityksen, leivontaprosessien kehityksen ja toi-
mitustavan muuttamisella pienennettyä leivästä syntyvän hävikin määrää. Vaa-
san haluaa olla mukana vastuullisuudessa ja pienentää tulevaisuudessa koko 
pakatun tuoreleipä valikoimansa hävikin määrää. (Kehittyvä elintarvike 2023b.) 
Hävikki on leipomoalalla melko iso ongelma. Hävikkiä syntyy pakostakin, jos ei 
haluta myydä kuluttajille ”eioo:ta”, mikä taas ei ole yrityksen liiketoiminnan kan-
nalta järkevää. Tuotantosuunnitelmia tekemällä pyritään kontrolloimaan hävikin 
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määrää, mutta kenelläkään ei ole ennustuspalloa, josta voisi katsoa tarkan tuo-
tantomäärän. Ihanteellisinta olisi, jos tuotteita jäisi hävikkiin muutamia kappaleita. 
Onneksi kuluttajat ovat nykyään valveutuneita ja haluavat ostaa aletuotteita ja 
tällä tavalla hävikin määrää on saatu pienennettyä huomattavasti. Myymäläleipo-
moista saa esimerkiksi hävikkikasseja, jossa yhden tuotteen hinta on noin yhden 
euron, kun tuotteen normaalihinta on yleensä 4–6 euroa. 
 
Suomalaiset ovat herkuttelijakansaa ja se näkyy leipomotuotteiden menekkinä. 
Leipomotuotteilla haetaan myös elämyksiä niin arkeen kuin juhlaan. Suomalaiset 
arvostavat perinteisiä tuotteita, mutta myös omintakeiset tuotteet kiinnostavat 
sekä uutuus- ja sesonkituotteet (Hyrylä 2021, 36–37). Viime vuosina villitystä 
ovat aiheuttaneet överituotteet, joista hyvinä esimerkkeinä toimivat Loimaalla si-
jaitsevan Munkkis-kahvilan ja Helsingissä sijaitsevan Round-kahvilan överidonit-
sit. Toinen Munkkis-kahvilan perustajista Edina Perolli kertoo, että donitseja jou-
tuu jonottamaan jopa 2–3 tuntia ja niitä tullaan maistamaan ympäri Suomea (Sir-
viö 2021). Round-kahvilaketju myy vegaanisia donitseja, joista on tullut hittituote 
ja kahviloita löytyy Helsingistä jo neljä (Baraka 2024). 
 
Sesonkituotteet ovat kuluttajille merkittävä juttu ja esimerkiksi tällä hetkellä sosi-
aalisessa mediassa monet vaikuttajat etsivät parhaimpia laskiaispullia ja rune-
bergintorttuja ja antavat niistä seuraajilleen arvioita. Suosiota ovat saaneet Hel-
singissä mm. Way Bakeryn ja Patisserie Teemu Auran laskiaiscroisantit. Round-
kahvilaketjulta löytyy laskiaisdonitsi ja Bakerikalta löytyy biscoff-laskiaispulla. 
Tampereella suosiota on kerännyt Boulangerie Marcon laskiaiscroisantti. Kahvi-
laleipomot pystyvät erottautumaan muista omilla erikoistuotteilla.  
 
 

3.5 Tulevaisuusnäkymät 
 
Sitran megatrendien tärkeimmät ajatukset tulevaisuudesta ovat ennakoiva hyvin-
vointi, kestävät elämäntavat, osallisuuden laajentaminen, reilumpi digimaailma ja 
kiertotalous. (Sitra 2023.)  Nämä teemat eivät ole vain yksittäisiä asioita, jotka 
liittyvät tulevaisuuteen, vaan teemoja, joita yhdistelemällä voidaan saada muu-
toksia aikaan. Sitran mukaan tulevaisuuden näkymät pitää ottaa haasteena vas-
taan. Pitää rehellisesti miettiä, missä ollaan nyt ja miettiä ratkaisu, miten voidaan 
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kehittyä. Jos ihminen haluaa kohti parempaa tulevaisuutta, pitää myös olla näke-
mys paremmasta tulevaisuudesta. Muuten ei tiedä, mitä kohti mennä. (Sitra 
2023.) 
 
Hungry for Finlandin ruokamatkailustrategian ydinteemat sekä ruokamatkailu-
tuotteissa, että viestinnässä ovat Taste of place, Pure & Natural ja Cool & 
Creative. Teemat kannustavat toimijoita paikallisuuteen, terveellisyyteen ja käyt-
tämään luovuutta tuotteita ja palveluita suunniteltaessa. (Hungry for Finland n.d.) 
Toisaalta palveluita suunniteltaessa pitää tulevaisuudessa ottaa enemmän huo-
mioon sekä liiketoimintaympäristön että asiakkaiden kulutustapojen nopea muu-
tos. Nämä sekä huoli maapallon tulevaisuudesta ovat Leipomoalan toimialara-
portin näkemyksiä tulevaisuudesta. (Hyrylä 2021, 73.) Ehkä juuri luovuus ja jous-
tavuus ovat taitoja, joita tulevaisuudessa alalla kuin alalla tullaan tarvitsemaan. 
 
Sekä Sitran, Hungry for Finlandin ja leipomoalan toimialaraportin mukaisissa 
strategioissa ja trendeissä näkyvät vastuullisuuden merkitys. Maailma ei kestä 
nykykulutusta ja valinnoissa on siirryttävä kestävämpiin ja ennakoivimpiin mene-
telmiin. Tämä linjaus näkyy myös EU:n linjauksessa vähentää kertakäyttöpak-
kausten käyttöä ja siirtyä paremmin kierrätettäviin vaihtoehtoihin. EU:n tavoit-
teena on kaikkien pakkausten kierrättäminen vuoteen 2030 mennessä. (Euro-
pean Comission 2022.) Vuonna 2024 vuodenvaihteen jätelain uudistuksen myötä 
pakkausten tuottajavastuu koskee kaikkia yrityksiä, joiden liikevaihto on yli 15 
000 € vuodessa. Tämä tarkoittaa, että pakkaava yritys on velvollinen maksamaan 
pakkauksesta kierrätysmaksun. (Koponen 2023.)  Nämä trendit ja linjaukset on 
hyvä huomioida uutta yritystä perustettaessa. Esimerkiksi takeaway-pakkausten 
olisi hyvä olla lähtökohdiltaan helposti kierrätettävä. 
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4 YRITYKSEN KONSEPTOINTIPROSESSI 
 
 

4.1  Löydä 
 
Yritystä haluttiin lähteä konseptoimaan asiakaslähtöisesti. Projektissa lähdettiin 
liikkeelle British Design Councilin tuplatimanttiprosessimallin (kuvio 9) mukaisesti 
Koiviston ym. (2019) termein. Oletettuna ongelmana oli, millainen yritys kannat-
taa perustaa. Timantin ensimmäisessä vaiheessa on tarkoitus kerätä paljon tie-
toa, joten tutkimusta päätettiin tehdä eri menetelmiä hyödyntäen. 
 
Työssä lähdettiin liikkeelle liikeidean kuvauksella. Tämän jälkeen käytettiin me-
netelmiä havainnointi ja haastattelu. Löydä vaiheessa tutustuttiin myös Tampe-
reen alueen kilpailijoihin ja tehtiin kilpailija- sekä SWOT-analyysit. Lisäksi tehtiin 
asiakaskysely Google Formsilla.  
 
 

4.1.1 Liikeidean kuvaus 
 
Ruuskasen kokonaiskonsepti-kuvion mukaan yritykselle suunniteltiin lähtöidea-
konsepti, jotta lähtötilanne ja liikeidea ovat selkeitä ymmärtää. Konsepti kirjoitet-
tiin auki yhdistelemällä Ruuskasen kokonaiskonsepti-mallia (kuvio 3) ja Yrittäjät 
tietopankin ohjetta (Yrittäjät n.d.b.). Näiden avulla suunniteltiin yritykselle alus-
tava konsepti, joka on kuvattuna kuvissa 1a ja 1b. 
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KUVA 1 a. Yrityksen konseptointikuvaus. 
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KUVA 1b. Yrityksen konseptointikuvaus. 
 
Yrittäjät tietopankin ohjeen mukaan yritykselle tehtiin myös alustava SWOT-ana-
lyysi (kuvio 11). Hattaran vahvuuksina nähdään kotimaisuus ja laadukkaat tuot-
teet. Hattara on myös uniikki yritys toiminta-alueella. Mahdollisuuksina koetaan 
etenkin lisäpalvelujen tarjoaminen boksien yhteydessä. Yrityksen heikkous on hi-
taus, koska tuotteiden valmistus vie aikaa. Uhkina yritykselle on etenkin kustan-
nusten nousu, jolloin tuotteiden hinnat kasvaisivat liian korkeiksi. 
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KUVIO 11. Alustava SWOT-analyysi. 
 
 

4.1.2 Havainnointi ja haastattelu 
 
Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella pyritään saamaan tarkempaa ja sy-
vällisempää tietoa jostakin asiasta (Määrällisen ja laadullisen tutkimuksen välinen 
ero n.d.). Laadullisen tutkimuksen aineisto saadaan tekstimuodossa. Laadullista 
aineistoa voidaan tarkastella, jäsentää, eritellä ja analysoida eri näkökulmista. 
Laadullisen tutkimuksen aineiston analysointi on tulkintoja ja näkökulmien analy-
sointia. (Vinkkejä aineiston analysointiin 2023, 1.) Laadulliset kysymykset ovat 
yleensä avoimia kysymyksiä kyselylomakkeessa, ja niihin vastataan oman tietä-
myksen ja mielipiteen avulla. Vastaukset voivat vaihdella todella paljon ja olla 
hyvin erilaisia. Laadullisen kysymyksen avulla voidaan saada enemmän tietoa, 
jostakin tietystä kysymyksestä, mutta tulosten analysointi vaikeutuu. Laadullista 
tietoa pystyy hankkimaan myös mm. haastatteluilla ja havainnoinnin avulla. Laa-
dulliset ja määrälliset tutkimusmenetelmät ovat kummatkin tärkeitä ja hyödyllisiä 
tiedon hankinnan kannalta. Niitä suositellaan käyttämään yhdessä, jolloin saa-
daan monipuolisempaa tietoa tutkimuksen aiheesta. (Määrällisen ja laadullisen 
tutkimuksen välinen ero n.d.) 
 
Tutkimuksessa haluttiin tietää, miksi ihmiset asioivat leipomoissa ja miksi he os-
tavat valmiita tuotteita. Haastattelu ja havainnointi koettiin hyviksi menetelmiksi. 
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Tieteellinen havainnointi eli observointi on suunniteltua ja systemaattista ympä-
ristön tarkkailua ja se on laadullista tutkimusta (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006).  Havainnoinnin avulla tapahtumia ja ihmisiä voidaan tarkkailla hei-
dän luonnollisessa ympäristössään. Menetelmä soveltuu erinomaisesti ympäris-
töön, jossa tutkittavat eivät pysty itse kielellisesti antamaan vastauksia, esimer-
kiksi eläimiin ja lapsiin. Havainnointi voi olla osallistuvaa tai ei-osallistuvaa suoraa 
havainnointia. Osallistuvassa havainnoinnissa havainnoijalla on aktiivinen rooli 
havainnoitavassa toiminnassa. Ei-osallistuvassa havainnoinnissa tutkija pysytte-
lee tilanteen taustalla pelkästään havainnoijan roolissa. Ennen havainnointia 
päätetään, mitä havainnoidaan ja siten aiheesta ja paikasta tulisi olla ennalta ke-
rättyä tietoa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)  
 
Haastattelu on yksi tiedonhankintamenetelmä, jonka avulla saa tietoa henkilöiden 
asenteista, mielipiteistä, kokemuksista ja havainnoista. Tutkimukset voidaan ja-
kaa strukturoituun, teema- tai syvähaastatteluun. Strukturoitu haastattelu on en-
nalta suunniteltu ja koko haastattelun ajan pidättäydytään ennalta suunnitelluissa 
kysymyksissä ja kysymysten järjestyksissä. Haastattelu voi olla myös puolistruk-
turoitu, jolloin haastattelija voi muokata kysymyspohjaa kesken haastattelun. 
Teemahaastattelussa keskitytään tiettyyn aiheeseen ja syvähaastattelu tarkoit-
taa avointa haastattelutilannetta, jossa kysytään syvällisiä ja yksityiskohtaisia ky-
symyksiä tietystä aihepiiristä. Haastattelun avulla tietoa voidaan kerätä melko no-
peasti. (Muotio 2022.) Opinnäytetyössä käytetiin yksinkertaista puolistrukturoitua 
haastattelua, jossa haastattelijalta kysyttiin lähinnä vain yksi kysymys. Osalta 
haastateltavista, joilla ei ollut kiire, kysyttiin täydentäviä lisäkysymyksiä. 
 
Haastattelua käytettiin menetelmänä spontaanisti kahden perinteisen leipomon 
asiakkaille. Samalla asiakkaita havainnoitiin ja tehtiin asiakasprofilointia. Kolman-
nessa leipomossa havainnoitiin asiakkaiden ostoksia. Mikon Leivän (n=17) sekä 
Leivon Leipomon (n=14) asiakkaita haastateltiin samalla kuin havainnointiin, jo-
ten oltiin lähellä tutkittavaa, mutta menetelmä ei ollut täysin osallistuva havain-
nointi. Asiakashaastattelujen vastaukset ovat kirjattuna liitteeseen 3. 
 
Mikon leipä on nykynimellään toiminut vuodesta 1982 Itä-Tampereella. Juuret lei-
pomolla on kuitenkin jo 1900-luvun alusta. Leipomo valmistaa itse leipää ja ma-
keita kahvileipiä. (Mikon leipä n.d.) Leivon Leipomo on myös pitkäikäinen, yhden 
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suvun omistuksessa ollut leipomo Tampereella, jossa valmistuu sekä leivät, että 
makeat kahvileivät (Leivon Leipomo n.d.). Molempien leipomoiden yhteydessä 
toimii kahvilamyymälät. 
 
Molemmat leipomot ovat pitkän historian omaavia leipomoja, jotka myyvät muu-
takin kuin leipää ja pullaa. Molempien leipomoiden asiakkaita haastateltiin spon-
taanisti kysymällä, mikä sai heidät tulemaan leipomoon. Vastauksia saatiin yh-
teensä 26 henkilöltä, joista 17 oli Mikon Leivän asiakkailta ja 9 Leivon leipomon 
asiakkailta. Vastauksista erottautui neljä selkeää kategoriaa: helppous, sijainti, 
hyvät tuotteet ja sosiaalinen tapahtuma. Yleisin vastausluokka oli helppous. Asi-
akkaiden mielestä valmiin tuotteen hakeminen leipomosta on helpompaa kuin 
itse valmistaminen. 
 
Yksi merkittävä huomio vastauksissa oli kahvilan tärkeys sosiaalisessa mielessä. 
Moni asiakas koki tärkeäksi tavata ystäviä leipomokäynnillä juoden samalla kah-
via tai saada päivän aikana jotain kontaktia muihin ihmisiin. Sosiaalinen tapah-
tuma ja sijainti olivat tuloksissa lähes yhtä suuret. Sijainnilla oli tärkeä merkitys 
asiakkaille. Opinnäytetyön lähtökohta perustaa noutopalveluyritys ei näin ollen 
palvelisi asiakkaiden toiveita ja tarpeita sosiaalisessa mielessä. Haastattelun ai-
kana huomioitiin yllättävänä lisänä, että lähes kaikki vastaajat saapuivat paikalle 
autolla, jolloin parkkitilan merkitystä ei voi unohtaa. 
 
Sijainti ja sosiaaliset kontaktit olivat kolmas ja neljäs kategoria. Toiseksi yleisin 
luokka oli hyvät tuotteet. Tässä vaiheessa epäselväksi jäi, mitä tuotteita asiakkaat 
pitävät hyvinä, joten asiaa päätettiin lähteä selvittämään osana kyselyä. 
 
Kolmanneksi havainnoinnin kohteeksi valikoitui Stockmannin K-Supermarketin 
sisällä oleva Leipomo Juuri, joka on avattu vuonna 2021. Leipomo Juuri on myy-
mäläleipomo, joka toimii K-kauppojen sisällä. Juuren pisteitä on yksitoista, ja niitä 
löytyy usealta eri paikkakunnalta. Leipomo Juurella on myös yksi konditoria, joka 
löytyy Vantaan Jumbon K-Citymarketista. Sesonkipäivinä, kuten äitienpäivänä äi-
tienpäiväkakut tehdään Jumbon konditoriassa, ja lähetetään sieltä muihin Juuren 
leipomoihin myyntiin. Leipomo Juuressa leivät ja pullat tehdään käsityönä joka 
päivä, eli asiakkaille on tarjolla 365 päivää vuodessa tuoretta pullaa ja leipää (Lei-
pomo Juuri n.d). Maukkaiden leipien ja pullien salaisuus on taikinajuuri (Leipomo 
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Juuri n.d). Leipomo Juurella on laaja valikoima erilaisia pullia ja leipiä sekä pais-
totuotteita. 
 
Leipomo Juuren asiakkaita havainnoitiin 13.9.2023 klo 11–11.30 välisenä aikana. 
Havainnoinnissa tarkkailtiin asiakkaiden ikää ja ostoksia taustalla ollen, joten ha-
vainnointi oli ei-osallistuvaa. Hetki oli kiireinen ja kaikkien asiakkaiden käyttäyty-
mistä ei ehditty kirjaamaan ylös. Tuloksia saatiin kerättyä 16 kappaletta. Havain-
noinnissa ilmeni, että paistopistehylly oli erittäin suosittu. Paistopiste-tuotteen os-
tajista suurin osa oli työikäisiä. Havainnoitava hetki oli lounasaika ja paistopiste-
tuotteella korvattiin mahdollisesti päivän lounas. Leipää tai pullaa ostivat lähinnä 
vanhemmat asiakkaat. 
 
 

4.1.3 Kilpailija-analyysi 
 
Kuten aiemmin todettiin, on kilpailija-analyysin tekemiseen useita mahdollisia ta-
poja. Yksi yleisimmistä on benchmarking, jossa verrataan yhden yrityksen suori-
tuskykyä tai mitä tahansa mittaria toiseen (Nieminen 2022b). Tässä työssä kilpai-
lija-analyysia on tehty benchmarkingia hyödyntäen tutustumalla kolmeen eri yri-
tykseen Tampereella.  
 
Benchmarkingiin valikoitui kolme erityylistä kahvilaa Tampereelta. Kahvilat ovat 
ydinkeskustassa sijaitseva Pella’s Cafe, Tammelassa oleva Hakasen leipomon 

myymäläkahvila ja Lapinniemessä sijaitseva Tampereen Salainen kahvila. Ana-
lyysiin haluttiin mukaan perinteikkäämpi kahvila, jota edustaa Hakasen leipomon 
myymäläkahvila Tammelassa. Pella’s Cafe valikoitui mukaan, koska se rikkoo 

perinteistä kahvilakonseptia moninaisuudellaan. Kolmanneksi kahvilaksi otettiin 
mukaan Tampereen Salainen kahvila-The Secret Garden Cafe Tampere by Miss 
Ada, koska kahvila osoittautui hieman mystiseksi ja sen miljöö poikkeaa muista 
kahviloista. Vierailua Tampereen salaiseen kahvilaan myös suositeltiin kyselytut-
kimuksen yhdessä vastauksessa. Kaikissa kahviloissa käytiin tekemässä havain-
nointia torstaina 5.10.2023 kello 9.15–11.30 välisenä aikana. Kahviloissa kerrot-
tiin käynnin tarkoitus sekä pyydettiin lupa kuvaamiseen ja muutamaan kysymyk-
seen. 
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Hakasen leipomon nykyinen päätoimipaikka on perustettu 15.8.1985 ja se sijait-
see osoitteessa Vihiojantie 28, 33800 Tampere. Virallinen nimi on Hakasen lei-
pomo Oy, jolloin yhtiömuoto on osakeyhtiö. (PRH 2023.) Hakasen leipomolla on 
kolme sivutoimipaikkaa, jotka sijaitsevat Tammelassa, Kauppahallissa ja Pirkka-
lassa. Toimialana on leipomo ja kahvila, josta leipomo on päätoimiala. Toimiala-
luokitus on 10710 leivän valmistus; tuoreiden leivonnaisten ja kakkujen valmistus. 
Toimitusjohtajana on Janne Juhani Hakanen ja henkilöstön määrä yrityksellä 10–

19 henkilöä. Vuonna 2021 liikevaihto oli 1,2 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos oli 
-5000 €. Vuonna 2022 liikevaihto oli 1,4 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos 33 
000 €. (Finder n.d.a.) Hakasen leipomolta löytyy verkkosivut ja sosiaalisen me-
dian kanavista Facebook, Instagram ja Tiktok. Tiktokista löytyy yksi julkaisu ja 
Instagramissa viimeisin julkaisu on vuodelta 2022.  
 
Hakasen leipomon historian alku ulottuu vuoteen 1951, kun Simo Hakanen pe-
rusti Leipomo Simo Hakasen. Hakasen leipomo on perheyritys jo kolmannessa 
sukupolvessa, ja vuosien varrella on ehtinyt tapahtumaan monenlaisia muutok-
sia. Hakasen leipomo on perinteitä kunnioittava leipomo, joka kuitenkin uudistaa 
toimintaansa alan muutoksien mukana. Suurin osa tuotteista valmistetaan käsi-
työnä, jolloin taataan hyvä laatu ja maku. Tamperelaisen kiekkolegendan mukaan 
Hakasen leipomon kakut ovat universumin parhaimpia. Leipomossa on työnteki-
jöitä, jotka ovat olleet jopa yli 30-vuotta yrityksen palveluksessa. Hakasen leipo-
molta lähtee tuotteita myös muihin ravintoloihin ja kahviloihin. Erilaisia makeita ja 
suolaisia tuotteita voi tilata verkkokaupasta, käydä ostamassa leipomosta tai kah-
viloista. (Hakasen leipomo n.d.) 
 
Ensimmäiseksi havainnointikohteeksi valittiin Hakasen leipomon Tammelassa si-
jaitseva myymäläkahvila. Kahvila aukeaa kello 9 ja havainnointia tehtiin kello 
9.15–9.45. Paikalla ei ollut muita asiakkaita. Asiakaspalvelijan mukaan suosituin 
tuote on munkkirinkilä. Melkein kaikki tuotteet tehdään käsityönä leipomolla, ja 
joka aamu tuotteet kuljetaan myymäläkahviloihin. Vegaaniset ja gluteenittomat 
tuotteet tulevat alihankintana. Makutestiin pääsivät kasvispasteija ja munkkirin-
kilä. Kolmesta vertailukahvilasta Hakasella oli halvimmat hinnat. Sisustus oli hy-
vin perinteikäs, punainen värimaailma oli selvästi läsnä. Takaa löytyi tila, jossa 
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on paikat 32 henkilölle ja jossa pystyy pitämään pieniä yksityistilaisuuksia. Kah-
vilan aukioloajat ovat maanataista perjantaihin kello 9–17 ja lauantaisin kello 9–

14.30. Kuvasta 2 löytyy kuvia Hakasen myymäläkahvilasta. 
 

 
KUVA 2. Hakasen myymäläkahvila Tammelassa.  
 
Pella`s Cafe on perustettu 10.10.2014, ja sijaitsee ydinkeskustassa osoitteessa 
Hämeenkatu 14, 33100 Tampere.  Virallinen nimi on Pella’s Oy, jolloin yhtiömuoto 

on osakeyhtiö. (PRH 2023.) Päätoimiala on kahvila ja toimialaluokitus on 56302 
kahvilat ja kahvibaarit. Pella’s Cafen toimitusjohtaja on Maria Katariina Pellas ja 
henkilöstön määrä yrityksessä on 10–19 henkilöä. Vuonna 2021 kahvilan liike-
vaihto oli 1,1 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos oli 81 000 €. Vuonna 2022 liike-
vaihto oli 1,7 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos 75 000 €. (Finder n.d.b.) Pella’s 

Cafelta löytyy verkkosivut ja sosiaalisen median kanavista Instagram, Facebook 
ja Tiktok. Tiktokissa ei ollut vielä sisältöä. Instagramia päivitetään melkein joka 
päivä.  
 
Pella’s Cafe pyrkii olemaan Tampereen suosituin kahvila, rennolla ja välittävällä 

Keski-Euroopan tunnelmalla. Kahvilassa panostetaan tuotteiden laatuun ja tuot-
teet valmistuvat kahvilan oman leipurikondiittorin käsissä. Tuotteissa huomioi-
daan erityisruokavaliot ja vuonna 2017 kahvila sai Suomen Keliakialiiton myön-
tämän Gluteeniton palvelu -merkin. Tarjolla on runsaasti erilaisia juotavia ja syöt-
täviä. Joka arkiaamu kello 8–10.30 on tarjolla aamiaisbuffet hintaan 15,10 €. Joka 

arkipäivä on tarjolla lounasbuffet hintaa 13,50 € kello 11–14. Lauantaisin ja sun-
nuntaisin on tarjolla brunssibuffet kello 9–15 hintaan 29,00 €. Kahvilalla on A-
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oikeudet. Opiskelija-alennusta saa 10 prosenttia. (Pella’s Cafe n.d.) Pella’s Cafen 

pisteen on edellisenä kahtena vuotena löytänyt myös Tampereen Keskustorin 
kesäkeitaalta.  
 
Pella’s Cafessa käytiin noin kello 10–10.30 välisenä aikana. Aluksi paikalla oli 
noin 15 asiakasta, mutta sisälle tuli tasaiseen virtaan lisää asiakkaita. Henkilö-
kunta kertoi suosituimpien tuotteiden olevan britakakku ja täytetyt bagelit. Tuot-
teet tehdään pääsääntöisesti itse paikan päällä. Osa tuotteista, kuten croisantit, 
berliininmunkit ja ruisleivät tulevat valmiina. Makutestiin pääsi minttubrownie ja 
tomaatti-mozzarella valkosipulileipä. Vitriinituotteet olivat hyvännäköisiä ja tuot-
teita oli runsaasti tarjolla, varmasti jotain jokaiselle. Juomia oli myös laaja vali-
koima niin alkoholittomia kuin alkoholillisia. Aukioloajat ovat maanataista torstai-
hin kello 8–20, perjantaisin kello 8–21, lauantaisin kello 9–21 ja sunnuntaisin kello 
9–20. Kuvasta 3 löytyy kuvia Pella’s Cafesta. 
 

 
KUVA 3. Pella’s Cafe. 
 
Tampereen Salainen kahvila on perustettu 17.11.2020, ja sijaitsee osoitteessa 
Lapintienranta 4, 33180 Tampere. Virallinen nimi on Havuja Oy, eli yhtiömuoto 
on osakeyhtiö. Aputoiminimi on Miss Ada. Toimialana on catering ja tapahtuman-
tuotanto. (PRH 2023.) Toimialaluokitus on 56101 ravintolat. Toimitusjohtajana on 
Guy Peled ja yrityksen henkilöstön määrä yrityksellä on 1–4 henkilöä. Vuonna 
2021 liikevaihto oli 64 000 € ja tilikauden tulos oli 3000 €. Vuonna 2022 liikevaihto 
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oli 109 000 € ja tilikauden tulos 12 000 €. (Finder n.d.c.) Tampereen Salaisella 
kahvilalla ei ole verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavista löytyy vain In-
stagram, jota päivitetään melko aktiivisesti.  
 
Tampereen Salainen kahvila oli havainnoinnin viimeinen kohde. Havainnointia 
tehtiin noin kello 11–11.30 välisen ajan. Kahvila sijaitsee Lapinniemen karta-
nossa muoti -ja sisustusliike By Pias yhteydessä. By Pias mainostaa omissa so-
siaalisen median kanavissa kahvilaa. Kahvila on pieni, sisällä on kolme pöytää ja 
istumapaikkoja löytyy alle 15 henkilölle. Ulkoa löytyy kuitenkin lisää tilaa, ja kyl-
mempinä kausina pihalla on lämmitetty teltta. Yläkerrasta löytyy vielä vuokrattava 
sviitti. Kahvila on avoinna maanantaista perjantaihin kello 10–18 ja lauantaista 
sunnuntaihin kello 10–17.  Miljöö on kaunis ja rauhallinen.  
 
Kahvilasta saa suolaisia ja makeita tuotteita sekä alkoholittomia ja alkoholillisia 
juomia, joten kahvilalla on A-oikeudet. Suosituin tuote on uuniperuna. Makutestiin 
pääsi täytetty croisantti lohella, koska tuotteesta oli saatu kyselytutkimuksessa 
suositus. Kahvilan pitäjä tekee itse kakut toisessa paikassa ja kuljettaa ne kahvi-
lalle. Kuvasta 4 löytyy kuvia Tampereen Salaisesta kahvilasta. 
 
 

 
KUVA 4. Tampereen Salainen kahvila.  
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Kaikista kolmesta benchmarking-kohteesta tehtiin lisäksi taulukot (taulukko 3a ja 
3b), joiden avulla saatiin paremmin havainnollistettua kohteiden eroja. Taulukoi-
hin kirjattiin vertailut tuotevalikoiman hinnasta, runsaudesta ja siitä, oliko tuotteet 
itsevalmistettuja. Kaikissa kohteissa asiakaspalvelu oli hyvää. Edullisimmat tuot-
teet olivat Hakasen leipomolla, mutta laajin tuotevalikoima Pella´s Cafella. Kui-
tenkin paras maistettu tuote oli Salaisella kahvilalla. Lisäksi vertailua tehtiin myy-
mälän aukioloajoista, miljööstä ja palvelusta. Salaisen kahvilan sisustus ja rau-
hallinen tunnelma olivat eniten mieleen. Sijainnissa huomioitiin erikseen help-
pous tulla omalla autolla tai julkisilla kulkuneuvoilla. Sekä Hakasen leipomoon 
että Pella´s Cafeseen on helppo tulla julkisilla, mutta omalla autolla hankalam-
paa. Salaiseen kahvilaan kulkee kyllä bussi lähelle, mutta kahvilan pihassa on 
omalle autolle parkkipaikkoja. 
 
Myös kohteiden yritystoimintaa vertailtiin. Hakasen leipomo oli yritystoiminnal-
taan suurin, mutta parasta tulosta vuonna 2021–2022 oli tehnyt Pella´s Cafe. Ha-
kasen leipomolla on monta toimipistettä, mutta Pella´s Cafe tekee kaiken tulok-
sen yhdessä toimipisteessä. Salainen kahvila on toiminnaltaan ja tulokseltaan 
pienin, mutta ideana yhdistellä putiikkia ja kahvilaa on hyvä. 
 
TAULUKKO 3a. Kilpailija-analyysin vertailua. 
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TAULUKKO 3b. Kilpailija-analyysin vertailua. 

 
 
 

4.1.4 Asiakaskysely 
 
Kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen avulla kerätään tietoja ja lukuja, joita 
on helpompi määritellä ja tilastoida, ja niiden avulla saadaan kokonaisvaltaisempi 
näkökulma tutkimukseen (Määrällisen ja laadullisen tutkimuksen välinen ero 
n.d.). Määrällisen tutkimuksen aineisto saadaan numeerisessa, eli laskettavassa 
muodossa. Määrällisen tutkimuksen tulokset ovat helpompi ja ysinkertaisempi 
laskea ja tuottaa kaavioksi. Jokainen saisi samat tulokset. (Vinkkejä aineiston 
analysointiin 2023, 1.) Määrällisestä kysymyksestä voidaan puhua myös suljet-
tuna kysymyksenä. Kysymys on tehty niin, että siihen on luotu valmiit vastaus-
vaihtoehdot, joista kyselyyn vastaaja voi valita yhden tai useamman vaihtoehdon. 
(Määrällisen ja laadullisen tutkimuksen välinen ero n.d.) Google Forms kyselylo-
maketta luodessa monivalintavaihtoehto antaa vastaajan valita vain yhden vaih-
toehdon ja valintaruudut-vaihtoehdossa pystyy valitsemaan useamman vaihtoeh-
don. Tällä tavalla kyselyn tekijä pystyy määrittämään, kuinka monta vastausta 
hän haluaa kysymykseen. 
 
Minä leipomoasiakkaana kyselyyn vastasi 191 henkilöä (liite 4). Kyselyn tarkoi-
tuksena oli selvittää ihmisten mieltymyksiä leipomotuotteisiin sekä ostokäyttäyty-
mistä, joita voidaan mahdollisesti hyödyntää leipomoalan yrityksen perustami-
sessa.  
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Ikä kysymykseen vastasi 191 henkilöä. Kyselyssä ikäluokat oli jaettu kuuteen 
osaan, jossa rajaus aloitettiin 18-vuotiaat tai alle ja lopetetiin 80-vuotiaat tai yli 
(kuvio 12). Näiden väliin jäävät ikäluokat menivät 15-vuoden haarukassa. Kaik-
kiin ikäluokkiin saatiin vastaajia. Pienimmät vastaajaosuudet olivat ikäluokissa 18 
tai alle, ja 80 tai yli, ja niissä vastanneiden prosenttiosuus oli yhteensä 2,6 pro-
senttia (n=5). Eniten vastaajia oli ikäluokassa 35–50-vuotiaat (n=66) ja toiseksi 
suurin määrä vastaajia oli 19–34-vuotiaissa (n=56). Yhteensä ikävuodet 19–66, 
joita pidetään työssäkäyvien ikävuosina, muodostivat 85,4 prosenttia (n=163). 
Tämä oli kyselyn kannalta positiivista, koska tässä ikähaarukassa on luultavasti 
suurimmat ostajaehdokkaat. 66–76-vuotiaita vastaajia oli 12 prosenttia (n=23). 
 

 
KUVIO 12. Vastaajien ikäjakauma. 
 
Sukupuoli kysymyksessä oli neljä vastausvaihtoehtoja, joista jokaiseen saatiin 
vastaajia. Otanta koko oli 191 (kuvio 13). Selvästi suurin osa vastaajista on naisia 
75,4 prosentilla (n=144). Miehiä kyselyyn vastasi 21,5 prosenttia (n=41). Jokin 
muu ja en halua kertoa muodostivat vastaajista yhteensä 3,1 prosenttia (n=6). 
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KUVIO 13. Vastaajien sukupuolijakauma. 
 
Kyselyn taustakysymyksissä oli elämänvaiheeseen liittyvä kysymys, jossa oli 
kuusi eri vastausvaihtoehtoa ja johon vastasi 191 henkilöä (kuvio 14). Teimme 
tässä rajauksen, että pystyy vastaamaan vain yhteen kohtaan, vaikka monilla 
saattaa olla tilanne, että on esimerkiksi opiskelija ja työelämässä.  Vastaajista 
72,3 prosenttia on työelämässä (n=138), joka on selvästi suurin määrä. Toisiksi 
suurin määrä vastaajista on eläkkeellä olevia 15,2 prosentilla (n=29). Opiskelijoita 
on 7,9 prosenttia vastanneista (n=15). 

 
KUVIO 14. Missä elämäntilanteessa vastaajat ovat. 
 
Kyselyssä oli kuvia kymmenestä erilaisesta makeasta tuotteesta, jotka löytyvät 
kuviosta 15. Kysymykseen vastasi 191 henkilöä. Kysymyksenä oli, mitkä kolme 

n=191

n=191 
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tuotetta mieluiten valitset alla olevista vaihtoehdoista? Lopputuloksessa on pientä 
vääristymää, koska osa ihmisistä oli laittanut enemmän kuin kolme vaihtoehtoa. 
Tällä kysymyksellä haluttiin kartoittaa, minkä tyylisistä tuotteista ihmiset tykkää-
vät ja mitä yrityksen ainakin kannattaisi valmistaa. Kolme suosituinta tuotetta oli-
vat 48,2 prosentilla cupcake (n=92), 37,7 prosentilla pulla (n=72) ja 33 prosentilla 
cookie (n=63). Vähiten suosituin tuote oli 14,1 prosentilla pikkuleipä (n=27). 
 

 
KUVIO 15. Makeiden tuotteiden vaihtoehdot. 
 
Kuviossa 16 kysymyksenä oli, mitä olisit valmis keskimäärin maksamaan valitse-
mistasi makeista tuotteista? Vastausvaihtoehtoja pystyi valitsemaan vain yhden. 
Kysymykseen saatiin 191 vastausta. Tässä vääristymää aiheuttaa, että tuotteet 
ovat arvoltaan erihintaisia ja millä perusteilla kyselyyn vastanneet ovat tehneet 
päätöksensä. Esimerkiksi pullasta oltaisiin valmiita maksamaan neljä euroa, kun 
taas cupcakesta kuusi euroa, mutta keskiarvoksi saatetaan laittaa kuitenkin neljä 
euroa. Hinta vaihtoehtoina oli neljä-, kuusi- ja kahdeksan euroa. 65 prosenttia 
vastaajista (n=125) olisi valmis maksamaan neljä euroa, 34 prosenttia (n=65) olisi 
valmis maksamaan kuusi euroa ja 1 prosentti (n=1) olisi valmis maksaan kahdek-
san euroa. Tämän avulla yritys voi lähteä miettimään tuotevalikoimaa, mitä tuot-
teita on järkevä tehdä, jotta tuotteisiin saadaan riittävä kate.  
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KUVIO 16. Makeiden tuotteiden hintoja. 
 
Kuviossa 17 kysymyksenä oli, mitkä kolme tuotetta mieluiten valitset alla olevista 
vaihtoehdoista. Kysymyksen otanta koko oli 191. Vaihtoehtoina oli yhdeksän eri-
laista suolaista tuotetta. Tässä aiheutti samalla tavalla kuin makeissa tuotteissa 
virheellistä vääristymää, kun osa oli vastannut useamman kuin kolme tuotetta. 
Kolme suosituinta tuotetta olivat bageli 47,1 prosentilla (n=90), täytetty focaccia 
45,5 prosentilla (n=87) ja saaristolaisleipä ”skagen” 44 prosentilla (n=84). Vähiten 
suosituin tuote oli 11 prosentilla viineri (n=21). Yrityksen kannalta kiinnostavaa 
on, että jokaiseen tuotteeseen kuitenkin löytyi vastaajia niin suolaisissa kuin ma-
keissa tuotteissa. Yrityksen kannattaa huomioida tämä tuotevalikoimaa miet-
tiessä, jotta pelkästään ei ole suosituimpia tuotteita myynnissä. Toki ratkaisevaa 
on se, kuinka paljon erilaisia tuotteita on kannattavaa tehdä.  
 

 
KUVIO 17. Suolaisten tuotteiden vaihtoehdot. 

n=191 

n=191 
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Kyselyssä oli kysymys, mitä olisit valmis keskimäärin maksamaan valitsemistasi 
suolaisista tuotteista? (kuvio 18). Kysymykseen vastasi 191. Tässä vääristymää 
aiheuttaa samat asiat kuin makeiden tuotteiden hintojen kohdalla (ks. kuvio 16). 
Hinta vaihtoehtoina oli viisi-, seitsemän- ja kahdeksan euroa. Vaihtoehdoista pys-
tyi valitsemaan yhden. Suolaisista tuotteista ollaan selvästi valmiita maksamaan 
enemmän kuin makeista. 52 prosenttia vastaajista (n= 99) olisi valmis maksa-
maan seitsemän euroa yhdestä tuotteesta. 47 prosenttia (n= 89) olisi valmis mak-
samaan viisi euroa ja 1 prosentti (n=3) yhdeksän euroa. Tässäkin on kuitenkin 
mietittävä tarkkaan, mitä tuotteita on järkevä tehdä, jotta tuotteeseen saadaan 
tarpeeksi hyvä kate. Raaka-aineiden kallistumisen myötä esimerkiksi lohi alkaa 
olemaan täytteenä liian hintava.  
 

 
KUVIO 18. Suolaisten tuotteiden hintoja.  
 
Kuviossa 19 kysymyksenä oli, missä tilanteissa voisit kuvitella ostavasi kuvien 
tuotteita? Vastaus vaihtoehtoja oli seitsemän ja niistä sai valita useamman. Ky-
symykseen vastasi 191. Selvästi suosituin vaihtoehto oli tuomaan arkeen pientä 
luksusta 70,7 prosentilla (n=135). Arkeen ja juhlaan 44,5 % prosentilla (n= 85) 
sekä merkkipäivinä ja juhlissa 41,9 prosentilla (n=80) olivat melko tasaväkisiä. 
Vaihtoehdoista oli jäänyt puuttumaan viikonloppu, joka saattaa selittää, että jokin 
muu- vaihtoehtoon oli vastannut 7,3 prosenttia (n=14). Näistä tuloksista voi pää-
tellä, että ihmiset selvästi kaipaavat hemmottelua ja luksusta myös arkipäivinä, 
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eikä ainoastaan juhlien merkeissä. Yrityksellä on oiva tilaisuus hyödyntää tätä 
markkinoinnissa ja kehitellä arjen hemmottelu tuotteita.  
 

 
KUVIO 19. Missä tilanteissa ostaisit leipomotuotteita. 
 
Leipomoalan yrityksen on tärkeää tietää, mikä houkuttelee asiakkaita paikalla, 
jotta omaa toimintaa voi muokata paremmaksi. Uuden yrityksen perustamisvai-
heessa nämä tiedot ovat ensiluokkaisen tärkeitä, kun vielä mietitään mm. yrityk-
sen konseptia ja sijaintia. Kyselyssä kysyttiin, mitä arvostat leipomoasioinnissa ja 
tähän vastauksen antoi 191 henkilöä (kuvio 20). Tässä piti valita kolme tärkeintä, 
kahdestatoista vaihtoehdosta. Tulosten vääristymää aiheutti, kun osa vastaajista 
oli valinnut useamman kuin kolme vaihtoehtoa. 
 
Suosituin vaihtoehto oli hyvät tuotteet 72,3 prosentilla (n=138) ja toisena hinta-
laatusuhde 69,6 prosentilla (n=133). Kolmanneksi suosituin oli sijainti 47,1 pro-
sentilla (n=90). Asiakaspalvelu 36,6 prosentilla (n=70), tunnelma 29,8 prosentilla 
(n=57) ja helppous 26,2 prosentilla (n=50) olivat melko tasaväkisissä lukemissa. 
Vähiten kaivattiin pöytiin tarjoilua 1,6 prosentilla (n=3). Sosiaaliset tilanteet 3,7 
prosentilla (n=7) ja kahvittelu paikan päällä 24,6 prosentilla (n=47) olivat aika ma-
talissa lukemissa ja se on hyvä Hattaran kannalta, joka on take-away yritys, jolloin 
nämä asiat jäävät kokematta. Take-away mahdollisuuden oli valinnut 15,2 pro-
senttia (n=29), mutta sen perusteella ei voi vetää suuria johtopäätöksiä onko 
take-away yritys kannattava.  
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KUVIO 20. Mitä leipomoasioinnissa arvostetaan.  
 
Leipomoalan yrityksen on myös tärkeää tietää, millä perusteilla asiakkaat ostavat 
tuotteita. Kysymykseen, mikä on pääkriteerisi leipomotuotteen ostossa vastasi 
191 henkilöä (kuvio 21). Selvästi suurin kriteeri on 53,9 prosentilla maku (n=103). 
Toiseksi suosituin valintakriteeri 16,2 prosentilla on fiiliksen mukaan (n=31). Tuot-
teiden edullisuus ja toisilta saatavat suositukset vaikuttivat vähiten ostopäätök-
seen. Tuotteiden ulkonäkö ja oma aiempi kokemus olivat melko samoissa pro-
senttilukemissa.  
 

 
KUVIO 21. Mitkä kriteerit vaikuttavat tuotteen ostoon. 
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4.1.5 Ensimmäisen kyselyn sisällönanalyysiä 

 
Analysoinnissa kerätty aineisto käydään läpi, kirjoitetaan puhtaaksi ja järjestel-
lään. Prosessi on monivaiheinen ja aineistoa voidaan joutua käymään läpi use-
aan kertaan. Aineistolle voidaan tehdä erilaisia analyysejä. Retorisessa tai dis-
kurssianalyysissa keskitytään tulkitsemaan haastateltavan puhetapoja ja sana-
valintoja, kielenkäyttöä ja taukoja. Sisällönanalyysissä puolestaan keskitytään 
tulkitsemaan sanotun ja kerrotun asian sisältöä. Sisällönanalyysissä tärkeää on 
löytää aineistosta isoimmat aihepiirit, eli linjat. Tämän jälkeen pitäisi miettiä, mitä 
yhteistä ja mitä eroa on aihepiireillä ja niiden sisällä. Neljäntenä tulisi miettiä, mitä 
yllättävää aineistosta on löytynyt suhteessa tutkijan tai toimeksiantajan ennak-
konäkemyksiin. (Vinkkejä aineiston analysointiin 2023, 2.) 
 
Laadullisen tutkimuksen sisältöä voidaan analysoida eri keinoin. Ensimmäinen 
vaihe on koodaus, jossa aineisto järjestellään. Toisessa vaiheessa aineistosta 
tunnistetaan eri teemoja ja aiheita, jotka toistuvat aineistossa usein. Tyypittely on 
analyysin kolmas vaihe. Tällöin teemoista luokitellaan erilaisia tyyppejä ja tyyppi-
esimerkkejä. Neljännessä vaiheessa, eli kvantifiointivaiheessa lasketaan määräl-
lisesti, kuinka monta kertaa jokin vastaus on toistunut. Viides vaihe on abstra-
hointi, jolloin aineistoa peilataan johonkin teoriaan. (Vinkkejä aineiston analysoin-
tiin 2023, 5.) 
 
Leipomoalan yrityksen on myös tärkeätä tietää, millä perusteilla asiakkaat osta-
vat tuotteita, joten hyvän tuotteen merkitystä tutkittiin kyselyssä tarkemmin (kuva 
22). Vastaukset luokiteltiin seitsemään eri kategoriaan: asiakaskontakti, aistilli-
suus, laadullisuus, hinta, ruokavaliollinen, arjen helppous ja muuta. Eniten vas-
tauksia tuli kategoriaan aistillisuus (n=186), jossa asiakkaat kertoivat maun 
(n=121) ja visuaalisuuden (n=53) olevan tärkeimpiä määritelmiä. Muuta-katego-
ria oli toiseksi yleisin. 37 vastaaja koki, että tuotteen pitää olla tuore. Kolmanneksi 
yleisin kategoria oli laadullisuus (=87). Laadukkaat, hyvistä ja kotimaisista raaka-
aineista valmistetut tuotteet koettiin tärkeiksi. 42 vastaajaa vastasi lisäksi hinta-
laatusuhteen ja tuotteen edullisuuden vaikuttavan ostopäätökseen. Tämä tukee 
tuloksia, jossa tuotteista oltiin valmiita maksamaan pienin ehdotettu summa. 
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KUVIO 22. Hyvän tuotteen kriteerit. 
 
 

4.2  Määritä 
 
Tuplatimanttimallin toisessa vaiheessa keskityttiin syventämään asiakasymmär-
rystä. Asiakasymmärrystä kerättiin tekemällä asiakasprofiileja, empatiakarttoja ja 
kuvaamalla palvelupolut. 
 
Asiakasprofiilit tehtiin kyselytutkimuksen perusteella. Profiileja tehtiin kolme ja jo-
kaisesta profiilista tehtiin lisäksi empatiakartta. Palvelupolut kuvattiin Tuulanie-
men ohjeen mukaisesti kirjaamalla esi-, ydin- ja jälkipalvelu sekä miettimällä kon-
takti- ja kipupisteet. 
 
 

4.2.1 Asiakasprofiilit 
 
Asiakasprofiilien kuvaaminen on hyvä työkalu asiakkaiden tarpeiden ja käyttäy-
tymisen ymmärrykseen. Asiakasprofiilien avulla voidaan kuvata tyypillinen tietyn 
asiakasryhmän edustaja. Tällaista asiakasryhmän edustajaa voidaan kuvata 
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myös nimellä ostajapersoona. Asiakasprofiilit tehdään asiakasymmärryksen ke-
räämiseksi käytettyjen menetelmien avulla. Sekä Avidlyn (n.d., 4) että Passi ja 
Ripatin (2016) mukaan on hyvä kuvata 3–5 ostajapersoonaa. Avidly ohjeistaa 
kuvaamaan ostajapersoonassa iän ja sukupuolen, organisaation, jossa persoona 
työskentelee, roolin organisaatiossa, koulutuksen, arvot ja tavoitteet (Avidly n.d, 
11–12). 
 
Koska Avidlynin mukaan ostajapersoonan kuvaaminen on hyvä työkalu palvelui-
den suunnitteluun ja asiakasymmärryksen tuottamiseen, selvitettiin yrityksen 
mahdollisia tyypillisiä asiakkaita kyselystä saatujen tulosten perusteella (Avidly 
n.d, 5). Kyselytulosten vastausten perusteella löydettiin ja valikoitiin kolme sel-
keää ostajapersoonaa, mikä on Avidlynin, ja Passi ja Ripatin mukaan sopiva 
määrä ostajapersoonien kuvaamiseen. Ostajapersoonat on kuvattu kyselyn tu-
losten perusteella, käyttäen hyväksi Avidlynin kysymyksiä. Ensimmäiseksi osta-
japersoonaksi kuvattiin Laura-kirjanpitäjä, joka edustaa 19–34-vuotiasta työ-
ikäistä naista (kuvio 23). Laura on työorientoitunut nuori nainen, joka haluaa 
edetä työssään esihenkilöksi. Laura asuu lähellä keskustaa ja tekee pääosin töitä 
etänä. Ruokatunnilla hän hakee nopeasti tuhdimman suolaisen tuotteen korvaa-
maan lounasta.  Avidlynin ohjeiden lisäksi jokaisesta ostajapersoonasta on ku-
vattu, millainen henkilö hän olisi leipomoasiakkaana. Lauralla on silmää hyville 
leipomotuotteille ja hän jakaa sosiaalisessa mediassa kuvia ja kokemuksia elä-
mästään ja ostoksistaan, joihin myös leipomotuotteet kuuluvat. 
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KUVIO 23. Asiakasprofiili 19–34-vuotiaista työelämässä olevista. 
 
Toinen ostajapersoona on Leena-eläkeläinen, joka edustaa yli 66-vuotiasta elä-
keikäistä naista (kuvio 24). Leena arvostaa pientä herkutteluhetkeä päivässä, 
vaikka muuten elääkin terveellisesti haluten pysyä terveenä pitkään. Leena ar-
vostaa henkilökohtaista palvelua ja laadukasta, perinteistä tuotetta. 
 

 
KUVIO 24. Asiakasprofiili eläkeikäisistä. 
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Kolmanneksi ostajapersoonaksi valittiin mies kategoriasta 35–50-vuotiaat, koska 
siihen kategoriaan oli eniten miehiä vastanneiden keskuudessa. Tämä ostajaper-
soona on Janne-yrittäjä, joka kuvaa ruuhkavuosia elävää miestä (kuvio 25). 
Janne elää hektistä aikaa ja hän tuntee välillä huonoa omatuntoa, koska ei ehdi 
olla tarpeeksi läsnä sekä kotona että työpaikalla. Tätä huonoa omatuntoa Janne 
yrittää välillä lievittää hakemalla herkkuja työntekijöilleen ja perheelleen. Janne 
arvostaa yksinkertaisia ja heti-valmiita tuotteita, jotka on helppo noutaa matkan 
varrella.  
 

 
KUVIO 25. Kuva 35–50-vuotiaista työikäisistä. 
 
 

4.2.2 Empatiakartta 
 
Ostajapersoonaa voidaan tutkia myös empatiakartan avulla. Empatiakartta onkin 
yksi tapa tiivistää asiakasymmärrystä visuaalisesti. Ideapakan mukaan empa-
tiakartan avulla palveluita voidaan kehittää asiakaslähtöisemmiksi ja menetelmä 
auttaa hahmottamaan asiakkaiden tarpeita, tunteita ja pelkoja, koska menetel-
mässä eläydytään asiakkaan rooliin. Empatiakartan avulla kuvataan käyttäjä, 
mitä hän näkee, kuulee, sanoo, tekee, ajattelee, tuntee sekä hänen kipupis-
teensä ja onnistumiset. (Ideapakka 2016.) 
 
Ostajapersoonista tehtiin myös empatiakartat Ideapakan ohjeiden mukaan (kuvio 
9 ja 10). Empatiakarttoja ei kuitenkaan tehty Ideapakan valmiin ohjelman avulla 
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vaan tekemällä mindmap-kartta Canvaan Ideapakan mallikysymysten perus-
teella. (Ideapakka 2021.) Kaikkien ostajapersoonien empatiakartan vastaukset 
on otettu suoraan Minä leipomoasiakkaana-kyselyn tuloksista.  
 
Ensimmäinen empatiakartta on Laurasta (kuvio 26). Laura on työssäkäyvä nuori 
nainen, joka löytää sosiaalisesta mediasta Hattaran ja tilaa herkkuboksin tuo-
maan luksusta arkeen. Jos hattaralla olisi myymäläpiste, hakisi Laura myymä-
lästä mukaan nopean lounaan korvikkeen työpaikalla syötäväksi. Lauran kaltai-
set, eli nuoret ja työikäiset naiset, olivat valmiita maksamaan makeasta tuotteesta 
4 € ja suolaisesta 7 €. 
 

 
KUVIO 26. Empatiakartta 30-vuotiaasta naisesta. 
 
Toinen empatiakartta on Leenasta, eli eläkeikäisestä naisesta (kuvio 27). Lee-
nalle tärkeää on päivittäinen kahvihetki herkullisen makean kera. Leenan eläke 
on pieni, joten hän on valmis maksamaan vähän vähemmän kuin Laura tuotteista. 
Välillä Leena haluaa ostaa myös tuliaisiksi pullia tai muuta vietävää, jolloin tuot-
teen hyvä hinta-laatu-suhde on tärkeä. 
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KUVIO 27. Empatiakartta eläkeikäisestä naisesta. 
 
Viimeisin empatiakartta kuvaa ruuhkavuosien keskellä elävää yrittäjä Jannea (ku-
vio 28). Jannelle tuote voi olla yksinkertaisempi ulkonäöltään ja tuotteessa ratkai-
seekin hinta. Tuote ei myöskään saa olla liian iso, mutta hyvä, perinteinen maku 
on tärkeintä. Janne ostaa usein työpaikalle kahvihetkille ja kokouksiin jotain ma-
keaa, mutta haluaa myös yllättää perheen ja viedä välillä kotiin jotain herkkua. 
Tällaiset yllättämiset tuovat Jannelle onnistumisen hetkiä, koska niillä luodaan 
muille hyvää mieltä. 
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KUVIO 28. Empatiakartta 41-vuotiaasta miehestä. 
 
 

4.2.3 Palvelupolut 
 
Tuulaniemen (2011) ohjeen mukaan yritykselle rakennetaan palvelupolku, jossa 
kuvataan yrityksen esi-, ydin- ja jälkipalvelut. Tässä työssä palvelupolku raken-
nettiin ajatuksella, että se toimisi asiakkaalle toimintaohjeena (kuvio 29). Asiointi 
Hattarassa alkaa mainoksen tai arvostelun näkemisellä. Myös tutun suosittelu 
saattaa herättää mielenkiintoa ja tämän jälkeen asiakas lähtee etsimään tietoa 
yritykseltä verkkosivuilta. Tämä sekä hyvät ja houkuttelevat verkkosivut ovat esi-
palvelua. 
 
Palvelupolku muuttuu ydinpalveluksi, kun asiakkaalle tulee tarve tilata Hattaran 
tuotteita. Pääasiallisesti asiakas tilaa tuotteensa verkosta ja maksaa tilauksen 
samalla. Kuitenkin esimerkiksi asiakasprofiili Janne saattaa tarvita tilauksensa 
nopeammin ja hän voi tilata tuotteet puhelimessa. Tällöin tilaus maksetaan tuot-
teiden luovutuksen yhteydessä. Tuotteet luovutetaan joko myyntipisteestä tai toi-
mitetaan kotiin tai työpaikalle. Jos asiakas noutaa tuotteen, on vielä mahdollista 
tehdä lisämyyntiä. Myyntipisteessä on myynnissä kahvia ja teetä pusseina alko-
holittomia kuohujuomia ja muita tarvikkeita kattausta varten. 
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Jälkipalveluna Hattara lähettää asiakkaalle lyhyen palautekyselyn, jonka avulla 
toimintaa voidaan kehittää parempaan suuntaan. Suosituksia ja palautetta voi 
tulla myös somen kautta, kun asiakkaat jakavat kuvia ja mielipiteitä kokemuksis-
taan. Tällöin palvelupolku palaa taas alkupisteeseen (kuvio 29). 
 

 
KUVIO 29. Asiakkaan palvelupolku. 
 
Hattaran palvelupolku kuvattiin myös taulukkoversiona. Tässä versiossa otettiin 
enemmän asioita huomioon, kuten mitkä ovat asiakkaalle kontaktipisteitä palve-
lupolun varrella, mitä tunteita asiakas mahdollisesti tuntee palvelun aikana, ja 
mitkä ovat mahdollisesti kipukohtia asiakkaalle palvelun aikana (taulukko 4). 
 
TAULUKKO 4. Palvelupolku tunteisiin verraten. 
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4.3  Kehitä 

 
Tuplatimanttiprosessin kolmannessa vaiheessa keskitytään ideoimaan erilaisia 
ratkaisuja ja kehitellään sekä testataan prototyyppejä (Innanen 2018). Kolman-
nen vaiheen aikana on tärkeää pitää mielessä koko timanttimallin perusajatus, eli 
käyttäjälähtöisyys (Koivisto ym. 2019, 46). 
 
Tässä projektissa kehitä vaiheessa Hattaralle mietittiin neljä erilaista skenaariota 
tulevaisuudelle, jotta tulevaisuuden muutoksille on helpompi reagoida. Työn pro-
totypointia oli toinen kyselykierros, johon sisältyi boksitestaus viidelle henkilölle. 
Yrityksen kannattavuutta ajatellen tehdyistä tuotteista laskettiin kustannuslaskel-
mat. Boksitestauksen vastausten perusteella päätettiin lisäksi tehdä pakkausver-
tailua kolmen eri vaihtoehdon välillä.  
 
 

4.3.1 Skenaariomallit 
 
Visioivan konseptisuunnittelun mukaan tulevaisuuteen pitää varautua. Vision 
osa-alueet tavoite, kilpailu, kenttä ja ydinosaaminen muuttuvat ajan myötä, jolloin 
yritykselle on hyvä miettiä vaihtoehtoisia tulevaisuuden konsepteja. (Kokkonen 
ym. 2005, 25–27.) Näin valmisteilla oleva yritys voi valmistautua paremmin tule-
vaisuuteen huomioiden tulevaisuuden tuomat muutokset ja asiakkaiden tarpeet. 
 
Skenaariomallit ovat tulevaisuuden tutkimuksen keinoja hahmotella erilaisia vaih-
toehtoja tulevaisuudesta (Kokkonen ym. 2005, 35). Rubin (2022) ohjeistaa laati-
maan neljä erilaista skenaariomallia. Nämä neljä ovat niin sanottuja perusmalleja, 
joita voi halutessaan syventää ja laajentaa. Ensimmäinen malli on muuttumatto-
man kasvun malli, jossa toiminta kasvaa samaa tahtia kuin nykytilanteessa ilman 
ympäristön, talouden tai muiden odottamattomien asioiden vaikutusta. Kasvu 
olisi siis tasaista seuraavat noin 15 vuotta. Katastrofiskenaariossa kuvitellaan jo-
kin globaali katastrofi ja pohditaan sen vaikutuksia seuraavan 15 vuoden ajalle. 
Paluu menneeseen -mallissa pohditaan tilanne, mikä oli hyvin ennen ja keinoja 
päästä takaisin hyvään pisteeseen. Tarkoitus on ajatella, kuinka aiemmin olleen 
hyvän saisi tuotua nykypäivään ja tulevaisuuteen. Muutosskenaariossa pohdi-



66 
taan erilaisia vaihtoehtoja tulevaisuudesta 15 vuoden päästä ja valitaan niistä to-
dennäköisin ja toivottavin. Tarkoituksena on pohtia, mitä matkanvarrella pitää ta-
pahtua ja tehdä, että tavoitteeseen pääsee. (Rubin 2022.) 
 
Skenaariomallit suunniteltiin Rubinin ohjeiden mukaisesti ja mallit on kuvattu ku-
viossa 30. Ensimmäisessä mallissa yritys perustetaan vuonna 2024 ja seuraavat 
15 vuotta yritys jatkaa tasaista kasvua. Sekä asiakaskunta, että henkilökunta laa-
jenevat tasaisesti siten, että 15 vuoden kuluttua yritys on jo kymmenen henkilöä 
työllistävä yritys. Toisessa mallissa Suomeen iskee sota, pandemia tai jokin luon-
nonkatastrofi. Verkon toimivuudesta poikkeustilanteissa ei ole varmuutta eikä 
poikkeustilanteessa arjen luksustuotteet välttämättä ole ensimmäisenä mielessä. 
Yrityksen toimintaa pitää katastrofitilanteessa muokata vastaamaan asiakkaiden 
tarpeita. Katastrofitilanteessa pitäisi pysähtyä miettimään, mitä asiakkaat nyt tar-
vitsisivat. 
 
Paluu menneisyyteen mallissa pohdittiin, mikä ennen oli paremmin. Vastaus löy-
tyi Mikon Leivän ja Leivon Leipomon asiakkaille tehtyjen spontaanien haastatte-
lujen pohjalta. Vastauksia, joissa esiintyi ystävien tapaaminen ja kahvilla käymi-
nen oli yllättävän paljon (liite 3). Voikin olettaa, että verkossa asiointi ei olekaan 
niin arvostettua kuin kuvitellaan. Tässä mallissa perustetaan perinteinen leipomo-
kahvila hyvällä sijainnilla siten, että asiakkaiden on helppo tulla asioimaan. Muu-
tosskenaariossa vietiin ajattelun tasolla menneisyysskenaario uudelle tasolle. 
Lähdettiin pohtimaan, mitä muuta leipomo-kahvilassa voitaisiin myydä tai tehdä. 
Kahvilan yhteydessä voi olla käytännössä mitä tahansa mielikuvitus vain rajana 
sisustustuotteiden myynnistä pyörähuoltoon. Päädyttiin kuitenkin, että yrityksen 
visuaaliseen maailmaan leipomo-kahvilan yhteyteen sopisi kukkakauppa. Tämä 
vaihtoehto vaatisi koulutusta kukista ja sidonnasta ja laitteilta muutaman kylmä-
kaapin lisää. 
 
 



67 

 
KUVIO 30. Neljä mallia tulevaisuudelle.  
 
 

4.3.2  Boksitestaus 
 
Minä leipomoasiakkaana -kyselyyn vastasi yhteensä 191, joista sähköpostiosoit-
teensa jätti 97. Sähköpostiosoitteen jättämisen ehtona oli, että asuu Tampereella, 
johon boksi on mahdollista kuljettaa. Vastanneiden kesken arvottiin viisi onne-
kasta, joille ilmoitettiin voitosta sähköpostilla. Lähetetty sähköposti on liitteessä 
5. Testiboksien toimituspäiväksi valittiin 25.11.2023. Rasiaan laitettavat tuotteet 
valittiin aiemman kyselyn tulosten perusteella vähän muokattuna. Tuotteiden re-
septejä testattiin viikkoa ennen toimituspäivää ja osaa tuotteista muokattiin vielä 
vähän sopivammiksi. Testiboksiin valikoitui lopulta viisi tuotetta, joista kaksi oli 
suolaisia ja kolme makeita. Suolaisia tuotteita olivat valkohomejuusto-päärynä 
focaccia ja lohi skagen. Makeita tuotteita olivat valkosuklaa-karpalo cookie, pork-
kana cupcake vadelmahillolla ja biscoff kuorrutteella sekä kierre croisantti. 
 
Tuotteiden leivonta aloitettiin edellisenä iltana ja boksit olivat valmiita lauantaina 
25.11.2023 klo 12 (kuva 5). Testaajille oli ilmoitettu arvioitu toimitusaika sähkö-
postitse aiemmin samalla viikolla. Bokseja kuljetettiin klo 13.00–15.00. Ennen toi-
mitusta asiakkaille lähetettiin sähköpostitse linkki kyselyn tekemiseen. 



68 

 
KUVA 5. Asiakasboksit. 
 
Boksin kanteen kiinnitettiin Hattaran tarra, joka suunniteltiin Canvassa ja tilattiin 
Smartphotolta. Boksin mukana meni myös kaksi korttia, joista toiseen kirjoitettiin, 
mitä tuotteita boksi sisältää sekä tuotteiden allergeenimerkinnät. Toinen kortti oli 
Hattaran logolla ja kortin takana oli teksti ”Kiitos, kun tilasit meiltä! Toivomme teille 
herkullisia hetkiä tuotteiden parissa. Terveisin Hattaran väki, Annika ja Hanna”. 
Kortit suunniteltiin Canvassa (kuva 6) ja tilattiin Smartphotolta.  
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KUVA 6. Kortit asiakasbokseihin. 
 
 

4.3.3  Kyselyn toinen osio 
 
Minä leipomoasiakkaana -kyselyn toiseen osaan vastasi seitsemän henkilöä. Toi-
sen kyselyn tarkoituksena oli saada kuluttajien mielipide tuotteista ja pakkauslaa-
tikosta. Arvoimme viisi boksin saajaa ensimmäisen minä leipomoasiakkaana- ky-
selyn vastanneista. Pyysimme boksin saajia täyttämään kyselyn, ja jos arviointiin 
osallistui toinen, toivoimme, että myös hän vastaisi. Osa voittajista oli näin tehnyt 
ja saimme seitsemän vastaajaa. Vastaajia ohjeistettiin ensin maistelemaan tuot-
teet ja sen jälkeen arvioimaan ne. Kysely tehtiin Google Forms lomaketyökalulla 
(liite 6) ja lähetettiin jokaisen voittajan sähköpostiin. Saimme saman päivän ai-
kana neljä vastauksista. Loput kolme tulivat vasta, kun lähetimme muistutus säh-
köpostin. Kaikki voittajat lopulta kuitenkin vastasivat ja saimme kaksi ylimääräistä 
vastausta.  
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Ikä kysymyksen otantakoko oli seitsemän, eli kaikki vastasivat kysymykseen (ku-
vio 31). Ikäkategoriat oli jaettu samalla lailla, kuin ensimmäisessä kyselyssä. Eni-
ten vastaajia oli 35–50-vuotiaissa (n=3). 19–34-vuotiaita ja 66–79-vuotiaita vas-
taajia oli saman verran (n=2). 
 

 
KUVIO 31. Vastaajien ikäjakauma. 
 
Sukupuoli kysymykseen vastasi kaikki seitsemän (kuvio 32). Vastaus vaihtoehdot 
olivat samat kuin ensimmäisessä kyselyssä. 71,40 % vastaajista, eli 5 vastaajaa 
oli naisia. 2 vastaajista oli miehiä, joista toinen kuului ikäluokkaan 35–50-vuotiaat 
ja toinen 66–79-vuotiaat.   
 

 
KUVIO 32. Vastaajien sukupuolijakauma. 
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Oletko kysymykseen vastasi 7 (kuvio 33). Vaihtoehdot olivat samat kuin ensim-
mäisessä kyselyssä. Vastaajat olivat työelämässä, opiskelemassa ja eläkkeellä. 
4 vastaajista oli työelämässä, 2 eläkkeellä ja 1 opiskelija.  
 

 
KUVIO 33. Oletko. Missä elämäntilanteessa vastaaja on.  
 
Avoimeen kysymykseen, kuvaile herkkuboksin ulkonäköä vastasi 7. Vastauk-
sissa toistui, että pakkaus oli kauniin ja herkullisen näköinen sekä laadukas. Vas-
tauksissa ilmeni myös, että pakkausta pidettiin juhlavana ja lahja käyttöön sopi-
vana. Toiseen avoimeen kysymykseen, kuvaile herkkuboksin helppokäyttöisyyttä 
vastasi 7. Vastauksissa ilmeni, että boksi oli erittäin helppokäyttöinen. Boksi oli 
helppo avata ja sulkea sekä se oli sopivan kokoinen.  
 
Kysymykseen, miten arvioisit seuraavien pakkausrasiaa koskevien asioiden mer-
kitystä ostokokemukseen, vastasi 7 (kuvio 34). Vastausvaihtoehtoja oli seitse-
män ja vastaaja pystyi valitsemaan niin monta vaihtoehtoa, kuin halusi. 71,40 %, 
(n=5) valitsi helppokäyttöisyyden. Helppokäyttöisyyttä arvostetaan pakkauk-
sessa siis eniten. Toiseksi eniten arvostetaan ekologisuutta ja väriä, joihin mo-
lempiin vastasi 57,10 prosenttia (n=4). Pakkauksen materiaalin ja värin valitsi 
42,90 prosenttia (n=3). Pakkauksen muodolla koettiin olevan vähiten väliä, 2 vas-
taajista oli valinnut tämän. Kukaan ei valinnut vaihtoehtoa boksin ulkonäöllä ei 
ole väliä. Pakkauslaatikon ulkonäöllä on siis merkitystä ostokokemukseen.  
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KUVIO 34. Pakkasrasian merkitys asiakkaalle. 
 
Kysymykseen olisiko sinusta hyvä, jos tuotteet pystyttäisiin tarjoamaan suoraan 
boksista, vastasi 7 (kuvio 35). Kaikki ovat vastanneet kyllä.  
 

 
KUVIO 35. Tuotteiden tarjoaminen pakkausrasiasta. 
 
Jokaisesta boksissa olevasta tuotteesta tehtiin aistinvarainen arviointi. Arvioinnin 
kohteena oli tuotteiden koostumus, maku, koko ja ulkonäkö. Vastaus vaihtoehtoja 
oli viisi, jotka olivat, pidän erittäin miellyttävänä, pidän melko miellyttävänä, en 
pidä miellyttävänä enkä epämiellyttävänä, pidän melko epämiellyttävänä ja pidän 
erittäin epämiellyttävänä. Porkkanakakku-biscoff cupcaken aistinvaraiseen arvi-
ointiin on vastannut kaikki 7 vastaajaa (kuvio 36). Kaikkiin arvioinnin kohteisiin on 

n=7 

n=7 
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vastattu joko pidän erittäin miellyttävänä tai pidän melko miellyttävänä. Cupcaken 
maku ja koko on saanut parhaimmat arvioinnit, kun kuusi seitsemästä vastaa-
jasta on pitänyt niitä erittäin miellyttävinä.  
 

 
KUVIO 36. Cupcaken aistinvaraisen arvioinnin tulokset. 
 
Karpalo-valkosuklaa cookien aistinvaraiseen arviointiin on vastannut 7 (kuvio 37). 
Vastauksissa on aika paljon hajontaa. Parhaimman arvioinnin on saanut koko, 
jota on pidetty erittäin miellyttävänä ja melko miellyttävänä. Maku ja ulkonäkö 
kohdassa on kaikista suurinta hajontaa. Kummassakin kohdassa yksi vastaaja 
on valinnut vaihtoehdon, en pidä miellyttävänä enkä epämiellyttävänä sekä pidän 
melko epämiellyttävänä.  
 

 
KUVIO 37. Cookien aistinvaraisen arvioinnin tulokset. 
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Croisantti kierteen astinvaraiseen arviointiin vastasi 7 (kuvio 38). Croisantti kier-
teen kohdalla on myös hajontaa ja kaikkia vastausvaihtoehtoja on valittu. Koko 
on ainoa kohta, missä on valittu, pidän erittäin miellyttävänä tai melko miellyttä-
vänä. Maun kohdalla kuusi vastaajaa seitsemästä pitää tuotetta erittäin miellyttä-
vänä tai melko miellyttävänä, mutta yksi pitää tuotetta erittäin epämiellyttävänä. 
Koostumus on saanut kaikista huonoimmat arvioinnit, jossa viisi vastaaja seitse-
mästä on vastannut, en pidä miellyttävänä enkä epämiellyttävänä tai pidän melko 
epämiellyttävänä.  
 

 
KUVIO 38. Croisantti kierteen aistinvaraisen arvioinnin tulokset. 
 
Valkohomejuusto-päärynä focaccian aistinvaraiseen arviointiin vastasi 7 (kuvio 
39). Tässäkin koko on saanut parhaimmat arvioinnit. Koostumuksessa, maussa 
ja ulkonäössä kaikissa on vaihtoehdot, pidän erittäin miellyttävänä, pidän melko 
miellyttävänä ja en pidä miellyttävänä enkä epämiellyttävänä. Maussa 4 vastaa-
jaa on vastannut pidän melko miellyttävänä, 2 vastaajaa ei ole pitänyt miellyttä-
vänä eikä epämiellyttävänä ja yksi vastaaja on pitänyt erittäin miellyttävänä.  
 

n=7 
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KUVIO 39. Focaccian aistinvaraisen arvioinnin tulokset. 
 
Saaristolaisleipä lohitäytteellä aistinvaraiseen arviointiin vastasi 7 (kuvio 40). 
Saaristolaisleivän kaikkiin arviointi kohtiin on vastattu joko pidän erittäin miellyt-
tävänä tai pidän melko miellyttävänä. Koko kohtaan on vastattu ainoastaan, pi-
dän erittäin miellyttävänä. Maun kohdalla kuusi vastaaja seitsemästä on pitänyt 
makua erittäin miellyttävänä. Koostumuksen ja ulkonäön kohdalla viisi vastaajaa 
seitsemästä on pitänyt niitä erittäin miellyttävänä.  
 

 
KUVIO 40. Saaristolaisleivän aistinvaraisen arvioinnin tulokset. 
 
Sana on vapaa, kerro mielipiteesi tuotteista kohtaan vastasi 6. Vastaajien kom-
menteissa on hieman hajontaa. Saaristolaisleipä ja cupcake nousivat suosikeiksi, 

n=7 

n=7 
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mikä käy ilmi myös edellä olevista tuote kysymyksistä. Focaccia ja kierre 
croisantti jakavat kommenteissa eniten mielipiteitä, osa tykkäsi niistä ja osa ei. 
Pari esimerkkiä kommenteista, ”focaccia sai minut ulvomaan ääneen, oli niin iha-
naa”, sekä ”kokonaisuudessaan mahtavan makuisia ja kivan näköisiä”.  
 
Avoimeen kysymykseen, missä tilanteessa voisit tilata kyseisen boksin, vastasi 
kaikki 7 vastaajaa. Eniten vastauksissa mainittiin illanistujaisiin, kaverille yllä-
tykseksi ja treffeille. Mainintoja tulee myös arkea piristämään, kylään viemiseksi, 
piknikille ja lahjaksi. Kysymykseen paljonko olisit valmis maksamaan kyseisestä 
boksista, vastasi 7. Viisi vastaajaa seitsemästä olisi valmis maksamaan 25–45 
euroa. Yksi vastaajista olisi valmis maksamaan vain 10 euroa ja yksi noin 20 eu-
roa.  
 
Kysymykseen mistä lisäpalveluista olisit valmis maksamaan lisää, vastasi 7 (ku-
vio 41). Vastaajat saivat valita niin monta kohtaa, kuin halusivat. 71,40 prosenttia 
(n=5) valitsi kukkakimpun. Alkoholiton kuohuva oli toiseksi suosituin tuote, jonka 
valitsi 57,10 prosenttia (n=4). Vähiten suosittuja olivat teemaan sopivat kertakäyt-
tölautaset ja ilmapallot, joihin molempiin vastasi 14,30 prosenttia (n=1). Kaikki 
vastaajat olivat kuitenkin halukkaita ostamaan jotain lisäpalvelua, koska kukaan 
ei valinnut kohtaa, en mistään.  
 

 
KUVIO 41. Mistä lisäpalveluista olisit valmis maksamaan. 
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Kyselyn viimeisenä kohtana oli, sana on vapaa, tähän voi kirjoittaa, mitä mieleen 
tulee. Neljä vastasi tähän. Kommenteissa tulee mainintaa pakkausrasiasta, että 
onko se jopa liian hieno joutuakseen lopulta roskiin. Paukkauksen palauttamista 
myös ehdotettiin. Kommenteissa kiiteltiin myös testaukseen mukaan pääsemi-
sestä.  
 
 

4.3.4  Toisen kyselyn sisällönanalyysiä 
 
Kuten jo aikaisemmin todettiin, on lisäpalveluille tarvetta. Kukat, alkoholiton kuo-
huva ja servietit olivat yleisimmät toivotut lisäpalvelut. Lisäpalveluja voidaan 
myydä jo herkkuboksien tilausvaiheessa, mutta lisämyyntiä voidaan toteuttaa 
myös myyntinä tuotteita hakiessa. Myyntipisteessä voisi olla myynnissä asiakkai-
den toivomia lisämyyntituotteita. 
 
Keskiarvollisesti laskettuna boksista oltiin valmiita maksamaan 28,57 €. Rasian 

hinta oli 10 € ja tuotteiden arvo 24,44 €. Lisäksi kustannuksia tulisi työtunneista 

ja kuljetuksesta. Tällöin asiakkaiden kipupiste hinnassa ei täsmää tuotteen rea-
listisiin kustannuksiin etenkin, kun yrittämisestä pitäisi saada voittoa. Jotta kus-
tannuksia saataisiin pienemmiksi, pitäisi volyymiä olla enemmän ja tuotteiden 
raaka-ainekustannukset pienemmät. Rasian hintaa on helppo saada pienem-
mäksi käyttämällä toisenlaista rasiaa. Tähän haluttiin tehdä rasiavertailua myö-
hemmin. 
 
Kokonaisuudessaan tuotteisiin oltiin tyytyväisiä. Ensimmäisessä kyselyssä tuot-
teista toivottiin pienemmän kokoisia. Toisessa kyselyssä tuotteiden koko sai hy-
vät arvioinnit. Tästä voi siis päätellä, että onnistuimme tuotteiden koossa ja tuot-
teiden koko vaikuttaa syöntikokemukseen. Muutoin parhaimmat arvioinnit tuot-
teista sai niin sanotut perustuotteet eli cupcake ja saaristolaisleipä. Tutut ja tur-
valliset perustuotteet ovat suurimman osan mieleen. Samat olivat myös ensim-
mäisen kyselyn kärkipäätä. 
 
Vaikka parhaimmat tuotteet olivat perustuotteita, muiden tuotteiden kohdalla mie-
lipiteet vaihtelivat suuresti. Esimerkiksi valkohomejuustolla ja päärynällä täytetty 
focaccia sai huvittavia arviointeja. Eräs asiakas kuvaili tuotetta sanoilla:  



78 
”Foccaccia sai minut ulvomaan ääneen, oli niin ihana.” Toisen testaajan mielestä 

sama tuote oli omaan makutottumukseen vieras. Myös croisantti kierre sai hyvin 
erilaisia arvioita. Toisen mielestä tuote oli alisuorittaja ja toisen mielestä mielettö-
män makuinen. Tämä vahvistaa ajatusta, että kaikilla on oma makunsa ja valikoi-
massa pitää olla sekä tuttuja ja turvallisia, että eksoottisempia makuja, jotta kai-
kille löytyy sopivaa syötävää. 
 
                                                                       

4.3.5  Boksin kustannuslaskelmat 
 
Jokaiselle boksissa olevalle tuotteelle laskettiin kustannuslaskelmat, jotka löyty-
vät liitteestä 7. Tuotteiden kateprosentti vaihtelee 70–85 prosentin välillä. Tuot-
teiden koko oli pieni, ja se näkyy hinnassa, mikä on melko matala verrattuna kah-
viloiden tuotehintoihin. Testiboksiin suunniteltiin lähtökohtaisesti pienet maistiais-
tuotteet, mutta niitä myös toivottiin ensimmäisessä kyselyssä. Kpl-hinnaksi 
croisantti kierteelle tuli 2,74 €, cookielle 1,65 €, cupcakelle 3,50 €, focaccialle 2,05 
€ ja saaristolaisleivälle 2,28 €.  
 
Testiboksin saajat olivat keskimäärin valmiita maksamaan boksista 30 €. Bok-

sissa oli kaksi kappaletta jokaista tuotetta ja niiden yhteishinnaksi tuli 24,44 €. 
Yksi pakkausrasia maksoi 10 € postikuluineen, jolloin hinta olisi 34,44 €. Kulutta-
jana pakkausrasioita oli todella vaikea löytää ja lopulta, kun löytyi paras käyttö-
tarkoituksen kannalta, oli rasia kallis. Yritys kuitenkin pystyy ostamaan ison mää-
rän pakkausrasioita kerralla, jolloin kpl-hinnat laskevat. Hattaran verkkokaupassa 
asiakas valitsee itse mitä ja kuinka monta tuotetta tilaa, jolloin hinta määräytyy 
sen mukaan. Kotiinkuljetuksen valitessaan asiakas joutuu maksamaan lisäksi ko-
tiinkuljetusmaksun.  
 
Tuotteiden parempi suunnittelu jää tulevaisuuteen. Vaikka kyselyssä nousi esille 
pienikokoiset tuotteet ja sellaiset testiboksiin tehtiin, niin kysyntää voisi olla myös 
normaalikokoisille tuotteille. Vaihtoehtona voisi olla myös eri kokoisia versioita 
tuotteista. Esimerkiksi cupcacesta voisi olla pienempi ja isompi versio.  
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4.3.6  Pakkausvertailua 

 
Sopivan pakkauslaatikon löytäminen voi olla haastavaa. Tarjolla on monenlaisia 
vaihtoehtoja niin hinnan, materiaalin kuin koon perusteella. Vastuullisuuden mer-
kitys korostuu niin Sitran, Hungry for Finlandin, EU:n linjauksen ja jätelain uudis-
tuksen myötä (European Comission 2022; Hungry for Finland n.d.; Koponen 
2023; Sitra 2023). Myös boksitestauksessa pakkauksen kierrätettävyyteen toivot-
tiin parannusta. Asiakkaiden kommentit pakkauksesta olivat: 
”Pakkaus on hieno ja tukeva, mutta onko liiankin hieno tukeva ja hieno joutuak-

seen sitten roskiin.” 
”Ekalla kerralla on hyvä saada tuo kaunis rasia, jatkossa haluaisin ehkä halvem-

man rasian tai haluaisin palauttaa vanhan rasian.” 
 
Koska pakkauksesta ja sen kierrätettävyydestä tuli palautetta, päätettiin pakkaus-
vaihtoehtoja vertailla tarkemmin (taulukko 5). Vertailuun otettiin mukaan boksites-
tauksessa mukana ollut vaaleanpunainen rasia, joka edusti kategoriaa ”överi”. 
Rasia tilattiin verkosta ja se ei ollut elintarvikekäyttöön tarkoitettu, joten se tarvitsi 
suojapaperin ympärilleen. Rasian materiaali oli paksu pahvi, joka oli päällystetty 
vaaleanpunaisella kartongilla. Rasia sulkeutui magneetin avulla ja koristeena oli 
satiinirusetti. Esteettisesti rasia oli kaunis ja toimi sellaisenaan tarjoiluastiana. Ra-
sia oli hinnaltaan kallein, mutta sopivin Hattaran imagoon. 
 
Toinen kategoria sai nimen ”kierrätettävä” ja tähän valittiin kotimainen Kamupakin 
kierrätettävä rasia. Asiakas maksaa Kamupakin rasiasta pantin ravintolaan, josta 
hän ostaa ruokaa mukaan tai lainaa rasian sovelluksen kautta. Käytön jälkeen 
rasian voi palauttaa mihin tahansa Kamupakin kumppani-verkoston ravintolaan, 
jolloin ravintola maksaa pantin takaisin. Ravintola pesee astian ja se on taas val-
mis käytettäväksi. Kamupakin verkkosivujen mukaan uudelleen kierrätettävä ra-
sia säästää rahaa ja ympäristöä. Toistaiseksi Kamupakilla toiminta on painottunut 
pääkaupunkiseudulle ja Tampereen alueella vain kaksi toimipistettä käyttää Ka-
mupakin rasioita. (Kamupak 2024.) Kamupakin etuna on ajantasaisuus, eli pak-
kausmateriaalien vähentäminen. Pakkaus sen sijaan ei ole Hattaran visuaalisen 
tyylin mukainen. 
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Kolmantena vaihtoehtona oli perinteinen pahvinen rasia. Tämä vaihtoehto nimet-
tiin nimellä ”tavallinen”. Pahvi rasioita myy verkossa moni yritys ja tuotteita on 
mahdollista saada omilla painatuksilla oman yrityksen imagoon sopivaksi. Esi-
merkiksi Tojapakin ruskea leivosrasia maksaa kappaleelta alle yhden euron, jo-
ten hinnallisesti tavallinen rasia on edullisin (Tojapak 2024). Omat painatukset ja 
suunnittelu maksavat lisää, mutta nostavat tuotteen arvokkuutta sekä sopivuutta 
yrityksen imagoon. Todennäköisesti tällainen pahvinen, yrityksen omalla visuaa-
lisella ilmeellä suunniteltu rasia tulisi olemaan Hattaran rasia tulevaisuudessa, 
koska asiakkaat eivät kyselyn tulosten mukaan olisi valmiita maksamaan pak-
kauksista enempää. 
 
TAULUKKO 5. Pakkausrasioiden vertailua. 

 
 
 

4.4 Tuota 
 
Tuplatimanttimallin neljäs vaihe on tuota. Tällöin uudet ratkaisut viimeistellään ja 
viedään käytäntöön tai uudelleen muokattaviksi. (Innanen 2018, Koivisto ym. 
2009.) Tässä työssä oli tarkoitus luoda uusi käyttäjälähtöinen yrityskonsepti, joka 
olisi perustamista vaille valmis. 
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Tässä työssä tuotettiin yritykselle markkinointisuunnitelma 4P-mallia hyödyntäen. 
Yrityksen liiketoimintasuunnitelma toteutettiin Bisnes Model Canvasin mukaisesti 
hyödyntäen aiemmin pohdittuja asiakasprofiileja. Koska jokainen asiakastyyppi 
käyttäytyy ostotilanteessa eritavoin, päätettiin jokaiselle asiakasprofiilille suunni-
tella oma Bisnes Model Canvas. Toisaalta tämä useamman liiketoimintamallin 
kuvaaminen on suositeltua. (Innokylä n.d.; Moilanen ym. 2014, 184.) Markkinoin-
nin ja liiketoimintasuunnitelmien lisäksi yritykselle suunniteltiin alustavat verkko-
sivut. Verkkosivut suunniteltiin ilmaisen Webnobe-sivuston avulla. 
 
 

4.4.1  Markkinointisuunnitelma 
 
Kuten jo aiemmin todettiin, on markkinointi yritykselle tärkeää. Markkinointitoi-
menpiteet voidaan luokitella yleisesti 4P-mallin mukaisesti (Product, Price, Place, 
Promotion) eli tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintä (McKinsey&Company 
2000, 75). Tuoteidea antaa kuvan tuotteen ja palvelun ominaisuuksista. Ideaa 
kehitetään yrityksen kohderyhmille sopivammaksi. Asemoinnin yhteydessä on 
alustavasti mietitty, miten tuoteidea saadaan erotettua kilpailijoiden ideoista. Seu-
raavaksi onkin mietittävä hinnoittelua. Kustannukset vaikuttavat tuotteiden ja pal-
veluiden hinnoitteluun, koska halutaan saavuttaa voittoa. (McKinsey&Company 
2000, 75–78.)  
 
Seuraava vaihe on tuotteen tai palvelun toimittaminen loppuasiakkaalle eli jakelu. 
Omat myyntipisteet ja jakeluverkostot tarjoavat parhaimman mahdollisuuden yri-
tykselle hallita asiakaskontakteja. Markkinointiviestintää pystytään kohdenta-
maan asiakkaille selittämällä heille, miksi juuri tämän yrityksen tuotteet ja palvelut 
ovat muita kilpailijoita houkuttelevampia ja parempia. Markkinointikanavia ovat 
perinteinen mainonta lehdissä, radiossa ja ammattijulkaisuissa, sekä suoramark-
kinointi valituille asiakasryhmille sähköpostein, kotisivujen ja sosiaalisen median 
kautta. Yhteiset tapahtumat lisäävät näkyvyyttä, kuten osallistuminen esimerkiksi 
messuille. (McKinseyt & Company 2000, 75–82.)  
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Kuviossa 42 on mallinnettuna Hattaran 4P-malli. Ensimmäisessä kohdassa on 
tuote, eli mitä tuotteita Hattarasta saa, kuten makeita ja suolaisia. Tuotekehitte-
lyssä huomioidaan kohderyhmät. Toisena kohtana on hinta eli, paljonko tuotteet 
tulevat maksamaan asiakkaille. Leipomotuotteiden hinnoittelu olisi hyvä tehdä ai-
nakin 70 prosentin katteella. Kolmantena kohtana on jakelu, eli miten tuotteet 
päätyvät asiakkaille. Hattaralla on kotiinkuljetus tai asiakas voi noutaa myyntipis-
teeltä. Neljäntenä kohtana on markkinointi, eli miten Hattara markkinoi palvelui-
taan. Tärkeimpänä kanavana on verkkosivut, jonka kautta tuotteet tilataan. Sosi-
aalinen media on myös tärkeä paikka markkinoinnin kannalta. 
 

 
KUVIO 42. Hattaran markkinoinnin 4P-malli. 
 
 

4.4.2  Business Model Canvas 
 
Koska Moilanen ym. (2014) mukaan yritykselle kannattaa laatia useita erilaisia 
liiketoimintasuunnitelmia, laadittiin tässä työssä kolme erilaista mallia Business 
Model Canvasia käyttäen. Mallien laadinta aloitettiin pitämällä ideointisessio. 
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Session aikana pohdittiin, miten Lauraa, Leenaa ja Jannea voitaisiin palvella pa-
remmin. Päätettiin luoda Business Model Canvasit asiakasryhmien perusteella. 
Tuloksena oli kolme erilaista Business Model Canvasia, eli yksi jokaiselle asia-
kasryhmälle (kuviot 43, 44, 45). Malleja tehdessä mietittiin, millaisia toimintamal-
leja tarvitaan eri asiakasryhmien kanssa. Kassavirta-kohtaan pohdittiin joka asia-
kasryhmälle lisäpalveluita, joita asiakkaat tarvitsisivat. 
 
Kuviossa 43 on kuvattu Laura kirjanpitäjän Business Model Canvas. Laura ha-
luaa käyttää Hattaran palveluita, koska empatiakartan ja asiakasprofiilin mukaan 
hän arvostaa laadukkaita käsintehtyjä tuotteita. Asiakaskyselyn mukaan Laura 
arvostaa laatua ja hänellä on korkeat odotukset tuotteilla. Laura haluaa myös tu-
kea pienyrittäjiä. Hattaran mahdolliset lisäpalvelut voisivat kiinnostaa Lauraa, 
jotta hän saisi samalla kaiken tarvittavan kerralla eikä kattaus- ja koristemateri-
aaleja tarvitsisi hakea muualta.  Laura on nuori ja hänelle tilaaminen Woltin ja 
Foodoran kautta on tuttua, joten hän voisi käyttää kotiinkuljetusta toimitusmuo-
tona. Laura selaa paljon somekanavia, joten hän löytää Hattaran sitä kautta. 
 

 
KUVIO 43. Lauran Business Model Canvas. 
 
Kuviossa 44 on kuvattu Janne yrittäjän Busness Model Canvas. Janne arvostaa 
hyviä tuotteita, joilla ilahduttaa läheisiä ja työyhteisöä. Hattara tarjoaa Jannelle 
helposti ja nopeasti suussa sulavia herkkuja. Janne haluisi mieluusti käydä myy-
mälässä, jossa hän saisi tutkia tuotteita ja kysyä suosituksia. Janne on kuitenkin 
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kiireinen ihminen, joten myös kotiinkuljetus on hänelle sopiva vaihtoehto. Janne 
yrittäjänä voisi haluta ohjelmaa tyky-päiville tai tarjoilujen lisäksi tarjoiluapua yri-
tyksen juhliin. Janne ei ehdi selailla somea, mutta hän kuulee Hattarasta työka-
veriltaan.  
 

 
KUVIO 44. Jannen Business Model Canvas.  
 
Kuviossa 45 on Leena eläkeläisen Business Model Canvas. Leena arvostaa kä-
sintehtyjä paikallisia herkkuja, koska hän leipoo myös itse paljon. Leena on kui-
tenkin kiireinen isoäiti, joka haluaa välillä hemmotella itseänsä ja suosii silloin 
Hattaran palveluita. Leena tapaa myös muita eläkeläisiä paljon ja he järjestävät 
yhdessä erilaisia tapahtumia, joihin voisi tilata tuotteet Hattaran kautta. Lisäpal-
veluna Leena voisi ostaa kukkia, serviettejä ja kynttilöitä. Leena tykkää hakea itse 
tuotteet eikä käytä kotiinkuljetusta. Hattarasta Leena kuulee hyvältä ystävältä tai 
kenties puskaradion kautta.  
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KUVIO 45. Leenan Business Model Canvas. 
 
 

4.4.3  Verkkosivut 
 
Hattaran verkkosivut luotiin Webnode-sivustolla. Webnoden kautta verkkosivut 
pystytään suunnittelemaan ilmaiseksi, mutta jos verkkokaupan haluaa julkaista, 
pitää Webnoden ilmainen versio päivittää maksulliseen versioon. Hattaraa ei tulla 
ainakaan tällaisena versiona toteuttamaan, joten verkkosivuja ei tulla julkaise-
maan. Verkkosivut kuitenkin rakennettiin opinnäytetyötä varten, joten niitä pystyy 
mahdollisesti tulevaisuudessa hyödyntämään.  
 
Hattaran verkkosivuista tuli yksinkertaiset, josta löytyy tärkeimmät toiminnot. Jos 
sivut joskus julkaistaan, niin toimintoja voisi lisätä. Varsinkin tilausohjeita ja yh-
teydenottomahdollisuuksia pitäisi miettiä vielä tarkemmin. Chat GPT ja video-oh-
jeet voisivat olla hyviä vaihtoehtoja. Tässä verkkokaupan raakaversiossa makeita 
ja suolaisia tuotteita on vain kolme. Jos Hattara perustetaan pitää tuotteita olla 
enemmän ja jokaisesta tuotteesta eri makuvaihtoehtoa.  
 
Hattaran verkkosivujen raakaversiosta löytyy etusivu, josta löytyy tilausohjeet, 
miksi olemme uniikkeja-kohta ja kuvia tuotteista. Seuraavaksi löytyy suolaiset- ja 
makeat tuotteet kohta. Jokaisesta tuotteesta näkyy kuva, ainesosaluettelo, aller-



86 
geenit ja hinta. Jokaisen tuotteen kohdalla on lisää ostoskoriin-painike. Tuottei-
den hinnat ovat sivuilla suurin piirteisiä, koska tuotteita olisi hyvä löytyä eri kokoi-
sina ja hintaluokissa. Sivuilta löytyy myös kohdat tietoa meistä ja yhteystiedot. 
Tietoa meistä kohdasta löytyy Hattaran tarina. Siinä on ajateltu, että Hattara olisi 
ollut jo jonkin aikaa toiminnassa. Yhteystietokohdasta löytyy aukioloajat ja osoite 
sekä miten Hattaran asiakaspalveluun otetaan yhteyttä. Ostoskori on viimeinen 
kohta. Verkkokauppa löytyy liitteestä 8. 
 
Hattaran verkkokauppa versiossa ei ole ostotapahtuman loppua, eli ostoskoria 
suunniteltuna. Sieltä kuitenkin asiakas valitsisi maksutavan ja miten tuotteet toi-
mitetaan. Maksutapoja kannattaisi olla muutamia erilaisia, kuitenkin niin, että 
tuotteet on heti maksettava. Yrityksille olisi laskutusvaihtoehto. Pitäisi löytyä 
myös kalenterijärjestelmä, jotta asiakas pystyy tilaamaan tuotteet etukäteen. 
Haku vaihtoehtoina olisi kotiinkuljetus tai nouto myyntipisteeltä. Kotiinkuljetus ta-
pahtuisi luultavasti Woltin tai Foodoran kautta. Tuotteet olisi mahdollista tilata il-
man rekisteröitymistä, mutta henkilötiedot pitäisi kuitenkin aina ilmoittaa.  
 
 

4.5 Päätulokset 
 
Työn alussa oli hatara ajatus leipomoalan yrityksestä Hattarasta. Yritykselle läh-
dettiin rakentamaan liiketoimintamallia palvelumuotoilua hyödyntäen. Työssä 
päätettiin käyttää palvelumuotoilun tuplatimanttimallia. Tuplatimanttimallin peri-
aatteiden mukaisesti työssä käytettiin useita eri menetelmiä työn eri vaiheissa. 
Jokaisessa vaiheessa käytetyt menetelmät auttoivat eteenpäin työssä, mutta 
ovat käytettävissä jatkossa työkaluina yritystoiminnassa. 
 
Palvelumuotoilussa asiakasymmärrys on tärkeä lähtökohta ja perusta toimin-
nalle. Asiakasymmärrystä kerättiin laadullisilla ja määrällisillä kyselyillä. Selvisi, 
millaisia tuotteita asiakkaat haluavat. Esimerkiksi tuotteissa arvostetaan pientä 
kokoa ja laatua, mutta hinta ei saa nousta liian korkeaksi. Myös maku ja tuoreus 
nousivat kriteereissä korkeiksi. Hyvä sijainti nousi haastatteluissa yhdeksi tär-
keimmistä kriteereistä asioida leipomossa, mutta verkkokyselyssä sitä ei koettu 
tärkeäksi. 
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Tutkimustulosten avulla saatiin koostettua kolme erilaista asiakasprofiilia ja nii-
den empatiakartat sekä Bisnes Model Canvasit. Tuulaniemen ohjeiden mukaan 
yritykselle kuvattiin myös asiakkaan palvelupolku. Palvelupolku sisältää Tuula-
niemen ohjeiden mukaan kipupisteiden ja kontaktipisteiden kuvaukset. Nämä 
auttavat tulevaisuudessa huomioimaan asiakasta paremmin hänen asioidessa 
yrityksessä. 
 
Yritykselle tehtiin prototyyppiasteelle asti verkkosivut. Niiden testaaminen asiak-
kailla olisi ollut seuraava vaihe prosessissa. Tämä prototypointi on tärkeä osa 
tuplatimanttimallin mukaista palvelumuotoiluprosessia. 
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5 POHDINTA 
 
 
Tämän työn tavoitteena oli luoda leipomoalan yritykselle toimiva liiketoimintamalli 
palvelumuotoilua hyödyntäen. Työssä haluttiin selvittää, mitä kilpailijat tekevät 
hyvin ja mitä voisi itse tehdä omassa yrityksessä paremmin. Työssä haluttiin sel-
vittää, miten asiakasymmärrystä voidaan selvittää jo yritystä perustettaessa. 
 
Tämä työ koostui kolmesta osa-alueesta. Ensimmäisessä osiossa tutustuttiin yri-
tyksen perustamisen lähtökohtiin sekä palvelumuotoilun teoriaan. Toisessa 
osassa perehdyttiin leipomoalaan Suomessa historian kautta nykypäivän trendei-
hin sekä tulevaisuuteen. Kolmannessa osassa konseptointiin yritystä palvelu-
muotoilun keinoin ja saatiin tuotettua perustamista vailla oleva leipomoalan yritys. 
 
Asiakasymmärrystä voi hyödyntää monin eri tavoin jo yritystä perustettaessa. 
Tässä työssä keinona oli palvelumuotoilu. Palvelumuotoiluun kuuluu oleellisena 
osana asiakkaiden osallistaminen. Tässä työssä käytettiin tuplatimanttimallia ja 
toimittiin käyttäjälähtöisesti. Työn aikana haastateltiin toimivan leipomomyymälän 
asiakkaita, havainnoitiin toisen leipomon asiakkaiden ostokäyttäytymistä, lähetet-
tiin Minä leipomoasiakkaana -kysely ja neljäntenä toteutettiin herkkuboksin tes-
taus. Jokaisessa vaiheessa heräsi kysymys, jota lähdettiin selvittämään eteen-
päin. Jokainen asiakaslähtöinen vaihe toi tärkeitä tietoja työhön ja sen etenemi-
seen. Työssä käytettiin laajasti palvelumuotoilun menetelmiä ja tuloksia hyödyn-
nettiin lopputuloksessa. 
 
Tietoperustassa perehdyttiin leipomoalaan ja yrityksen perustamiseen. Uutta yri-
tystä perustettaessa on tärkeää tutustua olemassa oleviin yrityksiin ja kilpailijoi-
hin. Tässä työssä selvitettiin leipomoalan tilannetta Suomessa sekä saatiin ku-
vattua tilannekatsaus leipomoalan tilanteeseen. Yrityksen on hyvä tunnistaa 
omat kilpailijansa. Työtä tehdessä tutustuttiin useampaan tamperelaiseen kahvi-
laleipomoon. Jokaisella toimipaikalla oli oma kuluttajakuntansa ja omanlainen 
tapa toimia. Kilpailija-analyysin kohde Tampereen Salainen kahvila oli toimin-
tansa puolesta sellainen, millaiseksi haluaisimme Hattarankin tähtäävän. Kahvi-
latoiminta yhdistettynä johonkin muuhun alaan.  
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Kokonaisuudessaan opinnäytetyön voi sanoa onnistuneen hyvin. Jokaisen kyse-
lyn vastausten määrä yllätti positiivisesti. Minä leipomoasiakkaana -kysely lähe-
tettiin vain Whatsapp-sovelluksen kautta, mutta vatsauksia saatiin 191 kappa-
letta. Kysely otettiin hyvin vastaan ja vastausten määrän perusteella voi sanoa, 
että kysely oli onnistunut. Kysely ei silti kata kokonaan jotain asiakaskuntaa. Vas-
tauksia saatiin kuitenkin laajalta ikähaarukalta, joten mahdollisia asiakasprofiileita 
pystyttiin luomaan sopiva määrä. 
 
Koko työn haastavin osuus oli boksitestaus. Testaus vaati paljon työtunteja suun-
nittelun, toteutuksen ja kuljetuksen aikana. Lisäksi asiakkaiden mielipide tuot-
teista jännitti. Testaus sujui kuitenkin hyvin ja aistinvaraisen arvioinnin tulokset 
olivat rakentavia. Toisaalta testiboksin tulokset ovat vain seitsemän ihmisen mie-
lipiteitä, koska omien resurssien mukaisesti boksia ei ollut mahdollista testata 
useammalla kuluttajalla. Toinen reliabiliteettiin vaikuttava asia oli tuotantotilat. 
Tuotteet valmistettiin pienessä kotikeittiössä ilman ammattimaisia laitteita, joka 
vaikutti tuotteiden laatuun. Testiboksin tuloksissa mielenkiintoisin havainto oli, 
että jokaisella ihmisellä on omanlaiset mieltymykset. Tämä seikka tulisi huomi-
oida tuotesuunnittelussa, jotta jokaiselle löytyisi mieleisiä tuotteita. 
 
Testiboksi osoittautui hyväksi keinoksi havainnollistaa leipomoalan yrityksen kan-
nattavuutta. Raaka-ainekustannukset ovat korkeita ja tuotteiden tekoon kuluu 
paljon työtunteja. Lisäksi yritystoiminnassa tulisi toimitilavuokrat sekä muut muut-
tuvat ja kiinteät kustannukset. Myös tämän takia olisi järkevämpää perustaa kivi-
jalkamyymälä, jotta volyymi saadaan suuremmaksi ja raaka-ainekierto toimivam-
maksi. Tällöin koko toiminnasta tulisi kannattavampaa. 
 
Koko työn ajatus oli valmistella hatara idea vahvemmaksi, jotta yrityksen perus-
taminen tulevaisuudessa olisi helpompaa. Lähtöajatus oli, että Hattara toimisi 
noutopalveluyrityksenä. Tämä ajatus osoittautui työn aikana koko ajan vahvem-
min siihen suuntaan, että kannattaisi perustaa myös kivijalkaliike. Hybridimalli 
olisi kaikkein toimivin vaihtoehto. Tällöin asiakkailla olisi halutessaan mahdolli-
suus tilata tuotteet verkkokaupasta tai toisaalta poiketa hyvällä sijainnilla olevaan 
kivijalka leipomomyymälään. Lisämyyntituotteet osoittautuivat kyselyssä tarpeel-
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lisiksi ja toivotuiksi. Näillä lisäpalveluilla saataisiin katetta paremmaksi, jolloin yri-
tystoiminta muuttuisi kannattavammaksi. Samalla vahvistuisi asiakaslähtöinen 
palvelu, jolloin asiakas saisi kaikki tarvitsemansa yhdestä paikasta. 
 
Palvelumuotoiluun kuuluu oleellisena osana muutoksien hyväksyminen ja paluu 
takaisinpäin. Hattaralle saatiin suunniteltua verkkosivut, mutta niiden testaami-
nen asiakkaiden avulla olisi ollut työn seuraava vaihe. Tällöin pitäisi palata tupla-
timantin kolmanteen vaiheeseen ja testata verkkosivujen toimivuus. Asiakaspa-
lautteen avulla sivuista saataisiin toimivammat ja valmiimmat käyttöön. Toinen 
asia, mitä vielä pitäisi lähteä suunnittelemaan on menusuunnittelu. 
 
Vaikka Hattaraa ei heti perustettaisi, on nyt saatu kasattua paljon hyödyllistä tie-
toa.  Parasta koko tässä työssä oli, että koko prosessi kasasi yhteen kaiken, mitä 
koko tutkinto-ohjelman aikana olemme oppineet ja käsitelleet.  
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LIITTEET 

Liite 1. Tampereelle rekisteröityneet leipomoalan yritykset. 
Haku tehty 7.9.2023 Yritys- ja yhteisötietojärjestelmän Yritys ja yhteisöhaussa. 
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Liite 2. Sähköpostikeskustelu elintarvikevalvojan kanssa 
 
Lähettäjä: Hanna Hämäläinen <hanna.2.hamalainen@tuni.fi>  
Lähetetty: maanantai, 11. syyskuuta 2023 10:34 
Vastaanottaja: Elintarvikevalvonta <elintarvikevalvonta@tampere.fi> 
Aihe: Kysymys elintarvikehuoneiston perustamisesta 
  
Hei, 
  
Opiskelen kolmatta vuotta restonomiksi Tampereen ammattikorkeakoulussa. Teen opinnäyte-
työtä leipomoalan yrityksen perustamisesta. Yrityksestä perustetaan Tampereella mahdolli-
sesti myöhemmin. Haluaisin kuulla, mitä Tampereella halutaan yrityksen perustamisvaiheessa 
tehtävän? Elintarvikehuoneiston rekisteröinti-ilmoitus tarvitsee tietenkin tehdä, mutta missä 
vaiheessa omavalvontasuunnitelma tarvitsee olla tehtynä? Vaaditaanko turvallisuus- tai pelas-
tussuunnitelma vai käykö pelastusviranomaiset vain tarkistamassa tilan? Onko jotain muuta 
tärkeää, mitä Tampereella vaaditaan? 
   
Ystävällisin terveisin 
  
Hanna Hämäläinen  
Lähettäjä: Elintarvikevalvonta 
Lähetetty: maanantai 11. syyskuuta 2023 10.57 
Vastaanottaja: Hanna Hämäläinen 
Aihe: VS: Kysymys elintarvikehuoneiston perustamisesta 
 
Hei! 
  
Kun toimija on löytänyt mieleisen tilan, niin aivan ensiksi tulee varmistaa tilan rakennusvalvon-
nallinen käyttötarkoitus rakennusvalvonnasta  Rakennusvalvonnan yhteystiedot [Tampereen 
kaupunki - Asuminen ja rakentaminen - Rakenna ja korjaa - Rakentamisen luvat, valvonta ja tie-
topalvelu]. 
Tämän jälkeen kannattaa esittää pohjakuva (eri huonetilat, vesipisteet, laitteet, välineet, sii-
voustila, sos.tila jne) elintarvikevalvonnalle kommentoitavaksi, jotta tilasta saadaan molempia 

tyydyttävä        
  
Ilmoitus elintarviketoiminnasta tehdään 4 viikkoa ennen toiminnan aloittamista. Ilmoituksen 
liitteeksi tarvitaan pohjakuva.  
Toiminnan saa aloittaa ilmoituksen tekemisen jälkeen. Kirjoitamme todistuksen ja tulemme 
tarkastukselle 1-6 kk kuluttua toiminnan aloittamisen jälkeen. 
  
Omavalvontasuunnitelma tulee olla tarkastettavissa tarkastuksella eli sitä ei tarvitse liittää il-
moituksen liitteeksi. 
  
Tässä ohjeita elintarvikehuoneiston perustamiseen Elintarviketoiminnasta ilmoittaminen [Tam-
pereen kaupunki - Työ ja yrittäminen - Yrittäminen - Elintarvikealan yrittäjille ja toimijoille] 
Turvallisuus- ja pelastussuunnitelman tekemisestä voi tiedustella palotarkastajilta Ota yhteyttä 
| Pirkanmaan pelastuslaitos (pelastustoimi.fi) 
 

mailto:hanna.2.hamalainen@tuni.fi
mailto:elintarvikevalvonta@tampere.fi
mailto:elintarvikevalvonta@tampere.fi
mailto:hanna.2.hamalainen@tuni.fi
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https://www.tampere.fi/tyo-ja-yrittaminen/yrittaminen/elintarvikealan-yrittajille-ja-toimijoille/elintarviketoiminnasta-ilmoittaminen
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Liite 3. Asiakashaastattelut 9.8.2023     
                                                                                                                        1 (2) 
 
Kahden eri leipomon asiakkaita haastateltiin 9.8.2023. Asiakkailta kysyttiin, miksi 
he kävivät leipomossa tänään. Lisäksi asiakkailta, joilla ei ollut kiire, kysyttiin, 
miksi he eivät valmistaneet itse tuotteita ja kuinka usein he käyvät leipomossa. 
Vastaukset: 
 
Mikon Leipä klo 9.00–9.30 (n=17) 

• Hyvät tuotteet, helppoa ja edullinen hinta. (mies 60-70) 
• Piti ostaa tuliaispulla mökkireissulle. (mies 50-60) 
• Kavereiden kanssa tapaaminen täällä säännöllisesti. (mies 60-70) 
• Tuli nopea tarve kahvipullille, ei ehtinyt itse leipoa. (mies 60-70)  
• Nälkä ja pitää saada eväät mukaan nopeasti. (mies 20-30) 
• Sosiaalinen kahvitauko. Olisin voinut ottaa eväät, mutta tämä on sosiaalisempaa. (mies 

20-30) 
• Kahville. Yksi parhaista kahvipaikoista. Hyvä sijainti lähellä. (Mies 50-60) 
• Nopeasti ja helposti aamukahvi ja sämpylä. (Mies 30-40) 
• Samalla kun tulee kahville, niin saa samalla syödä jotain. (mies 30-40) 
• Vakiopaikka ollut monta vuotta. Perinteinen kahvila ja hyvä paikka tauolle. (mies 60-70) 
• Lähileipomo eli hyvä sijainti. Helppous ja tapa käydä. (nainen 30-40) 
• Hain iltapalaa valmiiksi lapsille. Helpompi hakea kuin tehdä itse. (mies 40-50) 
• Hain tuoretta leipää. Jää enemmän aikaa itselle, kun ei tarvitse leipoa. (nainen 40-50) 
• Hyvät tuotteet ja hyvä sijainti kahvitauolle. (nainen 30-40) 
• Helpompaa ja parempaa hakea valmiina. (nainen 30-40) 
• Matkan varrella, ei tarvitse tehdä itse eväitä. Hyvä tuttu paikka. (mies 40-50) 
• Siellä on hyvää kahvia. (mies 50-60) 

 
Leivon leipomo klo 9.55-10.25 (n=14) 

• Tulin aamiaiselle ja hain samalla kassillisen leipää pakkaseen. (Nainen 60-70) 
• Aamupalalle. Sosiaalinen tapaaminen. (Mies 70-80) 
• Kotoa oli leipä loppu ja halusin lenkkeillä leipomoon. (Nainen 20-30) 
• Kahvilla kävin ja täällä on hyvät tuotteet. (Mies 50-60) 
• Ostan kerralla isomman satsin, kun menen mökille. Hyvät tuotteet. (Nainen 70-80) 
• Aamupalalle. En jaksanut kotona valmistaa. (Mies 30-40) 
• Täällä on ilmainen parkkipaikka ja hyvät tuotteet. Täällä saa asiakas päättää, mitä kahviin 

laittaa. Pirkanmaalla on paljon hyviä kahviloita, joissa on jokaisessa joku oma juttunsa,  
                                                                                                                              (jatkuu) 
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miksi niissä käy. Joissain se on maisema ja täällä se on hyvät tuotteet. ABC:n ongelma 
on, että kaikkialla samat tuotteet samalla tavalla esillä. (Mies 70-80) 

• Lounastauko ja sai samalla reissulla illan eväät mukaan. Illalla ei ole aikaa leipoa. (Nai-
nen 30-40) 

• Lounastauko myös ja nyt sai ostettua miehelle samalla pullat illaksi. (Nainen 30-40) 
• Edullisuus, hyvä leipä ja tuoreet tuotteet. Tämä on vakipaikka. Pakkasen saa taas täy-

teen. (Nainen 60-70) 
• Ruotsista tultiin juuri tänne ostamaan Jyväjemmaria. Leivon kyllä paljon itse, mutta Jyvä-

jemmaria pitää ostaa täältä asti. (Mies 60-70) 
• Itse ei tehdä kuin omenapiirakkaa ja nämä pullat pitää ostaa valmiina. (Mies 70-80) 
• Täällä on hyvät tuotteet. On aikaa käydä ja hyvä lähteä kotoa liikkeelle. Nyt tulee vävy 

kylään ja hän tarvitsee pullaa. (Nainen 60-70) 
• Tuttu paikka matkan varrella. Aina ostetaan muorille tuliaisiksi kahvipullat. (Nainen 60-

70) 
 
Leipomo Juuri 13.10.2023 klo 11.00-11.30 (Ostetut tuotteet) 

• Sämpylöitä ja paistopisteeltä (nainen 40-50) 
• Leipää (nainen 70-80) 
• Paistopiste (mies 20-30) 
• Paistopiste (mies 20-30) 
• Pullaa (mies 40-50) 
• leipää (mies ja nainen 70-80) 
• Paistopiste (mies 20-30) 
• Paistopiste (nainen 40-50) 
• Paistopiste (nainen 20-30) 
• Paistopiste (nainen 20-30) 
• Leipää (nainen 60-70) 
• Paistopiste ja pullaa (nainen 30-40) 
• Paistopiste (Nainen 50-60) 
• Leipää (Nainen 60-70) 
• Pullaa (Nainen 60-70) 
• Paistopiste (Nainen 30-40) 

 
 



100 
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                                                                                                                        3 (7) 
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                                                                                                                        4 (7) 

 

 
        



104 
                                                                                                                        5 (7) 
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                                                                                                                        7 (7) 
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Liite 5. Sähköposti ilmoitus testiboksin voittajille 
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Liite 6. Kysely herkkuboksin saajille                                                           
                                                                                                                        1 (5) 

 

 
                                                                                                                   (jatkuu) 
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                                                                                                                        2 (5) 
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                                                                                                                        3 (5) 
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                                                                                                                        5 (5) 
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Liite 7. Kustannuslaskelmat boksin tuotteista  
                                                                                                                        1 (2) 

 

 

     
                                                                                                                   (jatkuu)                              
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                                                                                                                        2 (2)                   
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Liite 8. Hattaran verkkosivut                               
                                                                                                                        1 (5) 

 

 

 
                                                                                                                   (jatkuu) 
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                                                                                                                        2 (5) 
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