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The client of this thesis is Pirkanmaan Voimia Oy, owned by the city of Tampere 
and Pirkanmaa hospital district. The company is responsible for providing meal 
and cleaning services for the city of Tampere. The purpose of this thesis was to 
increase the turnover rate of Pirkanmaan Voimia's 2nd stage cafes. The objective 
is to plan new trendy, healthy and visually pleasing products for the cafes. Devel-
oping new products, visualization and preliminary pricing was included in this the-
sis as well. 
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tention to in product planning. The theory part of this thesis covers the phases of 
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process is a marketing plan, but that is been removed from the thesis with the 
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ing survey, ideation, sensory evaluation and the standardization of the recipes in 
Aromi. 
 
The result of the process was 24 new delicious, trendy and visually pleasing prod-
ucts with recipes and prices. Sales margin were proposed for the products as well 
as a step by step guide how to assemble the products for the cafe employees. 
The products are ready to use and sales begin in Pirkanmaan Voimia's cafes in 
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1 JOHDANTO 

 

 

Tuotekehitys on monivaiheinen prosessi, joka vaati yritykseltä aikaa, resursseja 

ja päämäärän tietoisuutta. Tuotekehityksen avulla voidaan parantaa jo olemassa 

olevaa tuotetta tai kehittää täysin uusi tuote, joka vastaa asiakas kohderyhmän 

tarpeisiin. Kehittämistä tehtäessä on tärkeää noudattaa etukäteen laadittua aika-

taulu- ja kustannussuunnitelmia. Ammattikeittiössä tuotteiden kehittämistä tapah-

tuu päivittäin, sillä ruuallakin on elinkaari. Yrityksen kannattaa panostaa tuoteke-

hitykseen saadakseen asiakkaita sitoutumaan toimipaikoihin ja lisäämään asia-

kastyytyväisyyttä.  

 

Opinnäytetyön tarkoitus on olla toiminnallinen työ, joka sai alkunsa korkeakoulun 

syventävän työharjoittelun aikana tehdystä kehittämistyöstä. Työn toimeksianta-

jana toimii Tampereen kaupungin ja Pirkanmaan sairaanhoitopiirin omistama yh-

tiö Pirkanmaan Voimia Oy. Työllä on tarkoitus lisätä vaihtuvuutta Tammerkosken 

lukion kahvilan tuotevalikoimaan ja mahdollisesti myös tulevaisuudessa kaikkiin 

Pirkanmaan Voimian toiseen asteen kahviloihin. 

 

Työn tavoitteena on suunnitella ja kehittää uusia trendikkäitä, terveellisiä ja visu-

aalisesti houkuttelevia tuotteita kahviloihin. Toimeksiantajan toiveessa on myös 

vegaanisten tuotteiden kehittäminen kahvioiden valikoimiin. Tähän opinnäytetyö-

hön kuuluu uusien tuotteiden kehitys, visualisointi, reseptien laatiminen sekä tuot-

teiden alustava hinnoittelu. Tuotekehitysprosessissa otetaan huomioon asiakas 

kohderyhmä, omavalvonta, nykypäivän trendit sekä oikea hinnoittelu.   

 

Opinnäytetyön teoriaosuudessa keskitytään toimeksiantajaan ja käsitellään tuo-

tekehityksen eri vaiheisiin huomioimalla asiakkaan valintaan vaikuttavia tekijöitä 

ja tuotteiden hinnoitteluun. Osuudessa perehdytään myös Pirkanmaan Voimian 

kahvilakonseptiin sekä omavalvontaan. Teoreettinen viittaus auttaa hahmotta-

maan tuotekehitysprosessin kokonaisvaltaisemmin sekä ymmärtämään, mihin 

asioihin täytyy kiinnittää huomiota tuotteen suunnittelussa.  

 



6 

Työssä käydään läpi kaikki tuotekehitysprosessin vaiheet. Kehitystyössä yksi 

olennaisimmista osista on markkinointisuunnitelma, mutta se on tässä työssä toi-

meksiantajan luvalla rajattu pois. Työ sisältää alkutilanteen kartoituksen, kohde-

ryhmän tunnistamisen passiivisen havainnointimenetelmän avulla, tuotteiden eh-

dotusta ja kehitystä sekä maistelutilaisuuden järjestämistä, jossa aistinvaraisesti 

arvioidaan uusia tuotteita.  

 

Tämän opinnäytetyön julkaistavasta versiosta on salattu tuotteiden myyntikate 

sekä reseptien raaka – aineiden määrät.  
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2 TOIMEKSIANTAJA 

 

 

Tämän työn toimeksiantaja on Pirkanmaan Voimia Oy yhtiö, joka aloitti toimin-

tansa tällä nimellä 1.1.2019. Ennen yhtiö toimi nimellä Tampereen Ateria. Tämän 

yhtiön omistavat Tampereen kaupunki, Pirkanmaan sairaanhoitopiiri sekä Ylöjär-

ven ja Nokian kaupungit. Pirkanmaan Voimia on kokonaisvastuussa Tampereen 

kaupungin ateria- ja puhtauspalveluiden toiminnasta. Vastuuseen kuuluu myös 

ateriapalveluiden järjestäminen sairaanhoitopiiriin TAYS keskussairaalaan ja 

TAYS Pitkäniemeen.  

Pirkanmaan Voimia Oy huolehtii yli 400 kiinteistön viihtyvyydestä ja puhtaudesta 

sekä valmistaa vuosittain yli 12 miljoonaa ravitsevaa ja monipuolista ateriaa. Yri-

tyksen toimipaikkoja ovat Tampereen sosiaali- ja terveyspalveluiden kohteet, sai-

raalat, kehitysvammaisten toimintakeskukset, ikäihmisten palvelukeskukset, päi-

väkodit, lukiot, ammatilliset, ala- ja yläkoulut sekä omistajien henkilöstöravintolat.  

Pirkanmaan Voimia Oy:n ottaa jokaisessa toiminnassaan huomioon kestävän ke-

hityksen. Yrityksen vastuullisuus näkyy toiminnassa asiakkaiden osallistumi-

sessa toimintaan, oikean ravitsemuksen edistämisessä, laadukkaiden raaka-ai-

neiden käytössä, hankinnoissa sekä ympäristöstä huolehtimisesta. Suomalaisen 

työn liitto on myöntänyt Pirkanmaan Voimia Oy:lle avainlippu tunnuksen. Tämä 

merkki osoittaa, että tuotteet valmistetaan tai palvelua tuotetaan Suomessa. Yri-

tys on saanut myös Joutsenmerkin vuonna 2019. Merkki osoittaa sen, että tilat 

siivotaan terveys- ja ympäristönäkökohdat huomioiden.  

Yritys pyrkii hallitsemaan myös hävikin syntymistä. Kaikki ylijäämä ruuat luovute-

taan ruoka-apuun tai lahjoitetaan päihtyneiden päivätoimintakeskukseen. Pirkan-

maan Voimia järjestää vuosittain asiakastyytyväisyyskyselyn, jossa selvitetään 

asiakkaiden mieliruokia. Kyselyn vastauksia käytetään apuna ruokalistasuunnit-

telussa. Kouluissa, ammattiopistoissa ja lukioissa opiskelijat osallistuvat ruoan 

arviointiin ja kehittämiseen.  

Pirkanmaan Voimia Oy:n yksi tavoitteista on saada vuoteen 2023 mennessä puo-

let lasten ja nuorten aterioista ilmastoystävälliseksi lisäämällä esimerkiksi kasvis-

ruokien houkuttelevuutta tai käyttämällä vähäpäästöisempiä raaka-aineita lihan, 
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riisin ja maitovalmisteiden tilalla. Vuoteen 2030 mennessä yritys pyrkii puolitta-

maan kokonaispäästöjä. (Pirkanmaan Voimia 2019.) 

 

 

2.1 Kahvilakonsepti toinen aste 

 

Kahvila Pulina sijaitsee Tammerkosken lukiossa Tampereen Sammonkadulla. 

Lukiossa opiskelevat yleislinjan tai kuvataide- ja desing-linjan valinneet opiskeli-

jat. Tämä kahvila toimii opiskelijoiden tapaamispaikkana. Kahvilan kohderyhmä 

on pääasiassa 16–18-vuotiaat nuoret opiskelijat. Kahvilan palveluita käyttävät 

myös lukion opettajat sekä Tampereen työväenopiston opiskelijat, koska monet 

työväenopiston kurssit järjestetään iltapäivällä lukion tiloissa. 

 

Kahvilakonsepti toinen aste perustuu asiakaslähtöiseen myyntiin. Tällä hetkellä 

kahvilassa on tarjolla makeisia leivonnaisia, suolaisia leivonnaisia, kahvia, väli-

paloja, salaatteja, virvokkeita, sämpylöitä ja muita herkkuja kysynnän mukaan. 

Valikoimassa huomioidaan myös erityisruokavaliot. Kahvilatuotteiden visuaali-

nen ilme toteutetaan Pirkanmaan Voimia Oy:n ohjeistuksen mukaisesti huomioi-

den positiivinen viestintä ja ystävällinen asiakaspalvelu. (Pirkanmaan Voimia 

n.d.) 

 

Hinnastoissa ja tiedotteissa tulee olla kahvilan oma nimi. Hinnastot ja asiakastie-

dotteet tehdään Pirkanmaan Voimia Oy:n ilmeen mukaisille opastepohjille ja hin-

talappupohjille. Hintalaput laminoidaan ja asetetaan tuotteen yhteyteen. Tuote-

selosteet tulee löytyä jokaisesta myynnissä olevasta tuotteesta. Tuotteiden pak-

kausmerkinnöissä, valmistuksessa ja tarjoilussa noudatetaan omavalvontaoh-

jeistusta. (Pirkanmaan Voimia n.d.) 

 

Viikkotarjouksista vastaa toimipisteen esimies tuotevalikoiman mukaisesti. Re-

septit ja raaka-aineet löytyvät Aromi-ohjelmasta voimassa olevan myyntituoteva-

likoiman mukaisesti. Toimipisteen esimies suunnittelee myös päivittäisen / viikoit-

taisen tuotevalikoiman huomioiden taloudellisuuden, vaihtelevuuden ja tuotevali-

koima ohjeistuksen sekä huolehtii asiakaspalautteen aktiivisesta keräämisestä. 

Tämä mahdollistaa tuotevalikoiman kehittämistä saadun asiakaspalautteen ja toi-

veiden mukaiseksi. (Pirkanmaan Voimia n.d.) 
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2.2 Omavalvonta 

 

Omavalvonta on työkalu, jonkun avulla pyritään varmistamaan elintarvikkeiden 

turvallisuus ja elintarvikelainsäädännön vaatimukset (Ruokavirasto, 2020). Pir-

kanmaan Voimia Oy:n omavalvontajärjestelmä kuvataan omavalvontasuunnitel-

massa ja sen päivityksestä vastaa Pirkanmaan Voimia Oy:n oma laatuvastaava.  

 

Hankinta, varastointi, säilytys 

Elintarvikkeiden ja pakkausmateriaalien hankinta tapahtuu Aromi-tuotantojärjes-

telmän kautta. Elintarvikkeiden vastaanotossa on tarkistettava tuotteiden lämpö-

tila, päiväys- ja pakkausmerkinnät sekä elintarvikkeiden ulkonäkö, haju ja pak-

kaukset, jotta ne ovat varmasti kunnossa. Kuorman purku tapahtuu siihen sopi-

vassa tilassa. Helposti pilaantuvien raaka-aineiden purku ei saa ylittää ajallisesti 

15 minuuttia, jotta kylmäketju ei pääse katkeamaan. Jokaisesta vastaanotetusta 

kuormasta tehdään kirjaus omavalvontasuunnitelmaan. Toimipaikan elintarvike-

huoneiston vastaava huolehtii elintarvikkeiden turvallisuudesta. Varastoissa voi 

säilyttää vain Pirkanmaan Voimia Oy:n omia elintarvikkeita.  Säilytyksessä on 

noudatettava tuotekohtaisia säilytyslämpötiloja ja säilytysohjeita. Pakkausmate-

riaalit ja elintarvikkeet säilytetään erillään toisistaan. Pakkausmateriaaleille on ol-

tava oma paikka varastossa. Niitä on säilytettävä irti lattiatasosta ja riittävästi suo-

jattuna. (Pirkanmaan Voimia 8.2020.) 

Ruoan valmistus ja raaka-aineiden käsittely 

Elintarvikkeiden käsittelyssä on käytettävä suojakäsineitä. Tuotteet, joiden viimei-

nen käyttöpäivä on ylittynyt pitää, hävittää välittömästi. Raaka-aineet, jotka säily-

tetään kylmässä, ovat haettava juuri ennen valmistuksen aloittamista.  Jokaisesta 

kylmänä valmistetusta ruoasta mitataan lämpötila ennen ruoan siirtoa kylmiöön. 

Kylmänä koottavan ja tarjottavan ruoan lämpötila ei saa nousta yli +6 asteeseen.  

Pakastemarjoja käyttäessä ruoanvalmistuksessa, on niitä kuumennettava +90 

asteeseen ennen tarjoilua. Kasvikset ja salaatit on pestävä ennen käyttöä. Elin-

tarvikkeita sulatetaan kylmiössä tai vastaavassa tilassa, joiden lämpötila on enin-

tään +6 astetta. Sulatuksen tulee tapahtua omissa pakkauksissa tai kannellisissa 
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astioissa. Sulatetut tuotteet ovat käytettävä viimeistään seuraavana päivänä. 

(Pirkanmaan Voimia 2020.) 

Tarjoilu ja pakkaaminen 

Kylmäsäilytystä vaativien elintarvikkeiden lämpötila on mitattava tarjoilun alku- ja 

loppuvaiheessa päivittäin. Lämpötilaseurannan kirjaukset omavalvontasuunnitel-

maan tehdään vähintään kerran viikossa. Ruokaa saa pakata ainoastaan elintar-

vikekäyttöön soveltuvista materiaaleista valmistettuihin pakkauksiin. Kaikkien Pir-

kanmaan Voimia Oy:n ostovalikoimasta tilattavien tuotteiden soveltuvuus elintar-

vikekäyttöön on varmistettu ennen lisäystä valikoimaan. Kylmävitriinissä myyn-

nissä olevat tuotteet voivat olla pakattuja sekä pakkaamattomia ja niiden lämpö-

tila saa olla korkeintaan +6 astetta. Tuote on myytävä vuorokauden sisällä val-

mistuksesta tai sen jälkeen hävitettävä. Tuotteen valmistusaika on merkittävä 

erilliseen kirjanpitoon. Vitriinimyynnissä tuotteiden vieressä on oltava tuotteen 

nimi- ja alkuperämaakyltti. Tärkeimmät tuotetiedot on oltava työntekijän saata-

villa, sillä kassalla pitää olla selkeä tiedote, että tärkeimmät tuotetiedot ovat saa-

tavilla asiakaspalvelijoilta.  (Pirkanmaan Voimia 8.2020.) 

Henkilökohtainen hygienia  

Elintarviketiloissa työskentelevän työntekijän on noudatettava tuotantotavan mu-

kaisia hygieniaohjeita. Toimipaikan esimies on velvollinen perehdyttämään uusia 

työntekijöitä hygieniaohjeisiin. Työnantaja on velvollinen järjestämään omaval-

vontakoulutuksen. Kaikilla keittiöllä työskentelevillä on oltava hygieniaosaamisto-

distus, jonka kopio säilytetään omavalvontasuunnitelma kansiossa. Keittiön hen-

kilökohtaiseen hygieniaan kuuluvat oikea työvaatetus, tarkka käsihygienia sekä 

omasta terveydestä huolehtiminen. Työnantaja kustantaa työvaatteet, mutta jo-

kainen työntekijä huolehtii itse työasun siisteydestä. Keittiössä työskenneltäessä 

on käytettävä päähinettä. Korujen, kellojen, hajusteiden ja rakennekynsien käyttö 

on kielletty. (Pirkanmaan Voimia 8.2020; Ruokavirasto 6.2021.)  

Keittiöhygienian perusta on hyvä käsihygienia, sillä voidaan ehkäistä esimerkiksi 

tartuntatautien leviämisen. Kädet on pestävä aina ennen työvuoroa, työvaiheiden 

välissä, wc:ssä käynnin jälkeen, jätteiden käsittelyn jälkeen ja kertakäyttökäsi-

neitä vaihdettaessa. (Pirkanmaan Voimia 8.2020.) 
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3 TUOTEKEHITYS 

 

 

Uusien tuotteiden kehittäminen on päämäärähakuista ja järjestelmällistä toimin-

taa, joka ei sisällä ennakkoluuloja (Tuorila ym. 2008, 120). Tuotekehitys on täysin 

uuden tuotteen ideointia ja toteuttamista tai jo olemassa olevan tuotteen kehittä-

mistä. Tarkoituksena tuotekehityksellä on saada markkinoille uusi, mahdollisim-

man laadukas ja kilpailukykyinen tuote, joka vastaa täysin kuluttajien tarpeisiin. 

Tuotteen ostaminen vähenee tuotteen elinkaaren loppuvaiheessa, koska tuote 

vanhenee ja kuluttajan kiinnostus heikkenee. Tuotekehityksen avulla yritys on-

nistuu pysymään mukana kilpailussa sekä säilyttämään oman toimintansa kan-

nattavuuden. (Jokinen 2001, 9; Pirinen 2020, 79.) 

 

Jatkuvalla tuotekehitystyöllä yritykset reagoivat nopeasti tapahtuviin muutoksiin 

maailmassa, koska tulevaisuuden menestys ei synny tämän päivän menestys-

tuotteilla. Tuotekehityksen avulla on mahdollisuus vaikuttaa tulevaisuuteen, jos 

yritys osaa tunnistaa hiljaisia signaaleja ja ennakoida tulevia muutoksia. (Villanen 

2016, 109.) 

 

Ammattikeittiössä tuotekehitystä tapahtuu päivittäin. Lampi ym. (2009, 19) mu-

kaan, se näkyy uusien tai jo olemassa olevien ruokien jatkuvassa kehittämisessä 

sekä reseptien ja annoskorttien vakioinnissa. Ammattikeittiössä tuotekehityksen 

avulla voidaan lisätä tuotteille kiinnostavuutta, tehostaa ruoanvalmistusmenetel-

miä, työtapoja ja varmistaa, että tuotteet täyttävät laatukriteerit.  Tuotekehityksen 

aikana seurataan myös kustannuksia ja hinnoitellaan tuotteita. (Lampi ym. 2009, 

19.) 

 

Tuotekehitys on kokonaisvaltainen ja jatkuva prosessi, jossa työ voi käynnistyä 

eri tuotekehitysprosessin vaiheesta. Siihen liittyy kannattamattomien tuotteiden 

poistaminen sekä tuotteiden jatkuva arviointi. Jokainen yritys itse asettaa tuote-

kehityksen rajat. Tuotekehityksen perustana toimii aina asiakas. Tuotekehitys-

prosessin aikana syntyy laatua ja asiakkaiden tarpeita täydentävä myytävä tuote. 

Prosessin tavoitteena on tuoda markkinoille kilpailukykyinen ja kiinnostava tuote 

kustannustehokkaammin sekä entistä paremmin. (Berg ym. 2001, 17; Villanen 

2016, 106.)  
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Tuotekehitysprojekti on haasteellinen prosessi, joka vaatii paljon voimia ja resurs-

seja yritykseltä. Nykypäivänä kuluttajat vaativat yhä enemmän tuotteilta laatua ja 

kilpailu markkinoilla kovenee entisestään. Yrityksen on osattava vastata vaati-

muksiin kehittämällä tuotteita, jotka vastaavat kuluttajien tarpeeseen sekä ovat 

kiinnostavia, helposti ymmärrettäviä ja houkuttelevia. Jotta tuotekehittäjä pääsee 

suunnittelemaan tuotteen asiakasryhmän tarpeiden pohjalta, hänen täytyy pa-

neutua käyttäjän maailmaan ja tunnistaa ongelmia, joita hän on ratkaisemassa 

sekä miettiä lisäarvoa, mitä hän on tuottamassa. (Huotari 2003, 9; Villanen 2016, 

114.) 

 

Vartiaisen ym. (1999, 26) mukaan, onnistunut tuotekehitysprojekti voidaan mää-

rittää kolmen kriteerin mukaan: yritys on pysynyt aikataulussa, saavuttanut ase-

tettuja toiminnallisia ja laadullisia tavoitteita sekä pysynyt etukäteen sovituissa 

kustannuksissa. Jotta kaikki kolme kriteeriä täyttyvät, yrityksen on tunnistettava 

kohderyhmä ja mihin tarpeeseen tuote kehitetään sekä huolehdittava sopivasta 

hinnoittelusta. Projektin alkuvaiheessa on mietittävä, ketä voidaan sitouttaa mu-

kaan ja miten projektia viedään eteenpäin sidosryhmien kesken. Silloin on valit-

tava oikea testaaja, joka voi antaa suoraa palautetta tuotteista. Oikealla resur-

soinnilla on myös iso vaikutus tuotekehitysprojektin onnistumiseen, sillä yrityksen 

pitää ottaa huomioon poikkeamat ja osata tarvittaessa varautua niihin. (Villanen 

2016, 307–313.)  

  

 

3.1 Tuotekehityksen vaiheet 

 

Raatikaisen (2008, 61) mukaan kokonaisvaltainen tuotekehitysprosessi voidaan 

jakaa viiteen vaiheeseen (Kuvio 1): ideointi-, esitutkimus-, luonnostelu-, suunnit-

telu- ja viimeistelyvaiheet. Yrityksen kasvua ei voi syntyä ilman uusia ideoita. Yri-

tys tarvitsee uskallusta kehittää jotain uutta, jotta kasvua saataisiin aikaiseksi. 

(Raatikainen 2008, 61.) 
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KUVIO 1. Tuotekehityksen vaiheet (Raatikainen 2008, 61, muokattu) 

 

Ideointivaiheessa tärkeä työkalu on muistivihko, johon voi kirjoittaa muistiinpanot 

ja myöhemmin arkistoida niitä. Ideoita voi olla paljon ja ne voivat syntyä monin 

eri tavoin. Tämän takia onkin tärkeää kirjoittaa niitä ylös, jotta tulevaisuudessa 

niitä voidaan hyödyntää työssä. (Järvilehto & Järvilehto 2020.) Yleensä idea uu-

den tuotteen kehittämiseen lähtee asiakastarpeiden pohjalta, mutta se voi myös 

syntyä raaka-aineesta tai markkinaraon löytämisestä. Tässä vaiheessa on tärkeä 

valita kaikista ehdotetuista ideoista se, joka tuo konkreettista hyötyä asiakkaille 

ja on kannattava yritykselle. Oikein asetetut tavoitteet, sitoutuminen ja tarvittavat 

resurssit auttavat kehittämään ideasta innovaation. (Piiranen 2020, 79; Raatikai-

nen 2008, 61; Villanen 2016, 116.)  

 

Sopivan idean löytämisen jälkeen esitutkimusvaiheessa selvitetään tuotanto-

mahdollisuudet ja tuotteen ominaisuudet sekä mietitään, mitä lisäarvoa tuotteella 

on verrattuna jo olemassa oleviin tuotteisiin. Tässä vaiheessa on tärkeä tehdä 

kannattavuusselvitykset mahdollisimman tarkasti, kaikkia kustannuksia ja veroja 

huomioiden. (Raatikainen 2008, 62.) 

 

Luonnosteluvaiheessa aloitetaan idean kehittäminen. Tässä vaiheessa etsitään 

erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja, analysoidaan ja karsitaan niitä asiakkaan, tuotan-

non ja markkinoinnin näkökulmaa huomioiden. Luonnosteluvaihetta voidaan kut-

sua koevaiheeksi, sillä vaiheeseen kuuluu raaka-aineiden valinta, reseptien ke-

hittäminen sekä tuotannon kokeilu. (Jokinen 2001, 22; Raatikainen 2008, 62.)  

Lopputuloksena syntyy tuotteen prototyyppi, jolle voidaan jo laatia testaussuun-

nitelma ja sen avulla arvioida tuote (Berg ym., 2001, 20). Tuorila ym. (2008, 120) 

mukaan, aistinvarainen arviointi on tuotekehityksen olennainen osa. 
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Suunnitteluvaiheessa käydään läpi käytännöllisiä asioita, niin kuin missä ja miten 

valmistetaan ja markkinoidaan tuotteita ja kuinka paljon halutaan rahallista tu-

losta yritykselle. On suositeltavaa tehdä kirjallisia suunnitelmia, jotta niiden toteu-

tumista voidaan seurata. (Raatikainen 2008, 62.) Tässä vaiheessa yritys laatii 

myös tuotteen markkinointisuunnitelman.  

 

Vaiheessa 5, eli viimeistelyvaiheessa, hiotaan yksityiskohdat ja varmistetaan, 

että kaikki asetetut tavoitteet ja kriteerit ovat täyttyneet niin, että tuotteen voi viedä 

markkinoille. Tässä vaiheessa laaditaan tuoteseloste- ja käyttöohjeet sekä tarkis-

tetaan, että tuotannon laitteet ja välineet ovat kunnossa. Mahdolliset virheet ja 

ongelmat on kirjattava palautepäiväkirjaan, jotta niitä voi ottaa huomioon seuraa-

vassa tuotekehitysprojektissa. (Jokinen 2001, 96; Raatikainen 2008, 63.) 

 

 

3.2 Aistinvarainen arviointi 

 

Nykypäivänä ruoan aistinvaraisen laadun merkitys on kovassa nousussa, sillä 

markkinoilla on runsaasti erilaisia vaihtoehtoja. Varsinkin kahviloissa ruokaa ei 

osteta ravintotarpeen perusteella, vaan sen mukaan, mistä tuotteista pidetään. 

Ihmisillä on viisi aistia: haju, näkö, maku, kuulo ja tunto. Jokainen aisti muodostaa 

yhden aistipiirin ja syömisen aikana kaikki aistipiirit yhdistyvät ja muodostavat ko-

konaisen mielikuvan ruoasta ja juomasta. (Tuorila ym. 2008, 10–12.) 

 

Aistinvarainen arviointi on tuotekehitykselle tärkeä työkalu, sillä aistinvaraisella 

mittaamisella on paljon hyötyä tuotteiden kehittämisessä. Sen avulla kehitettävä 

tuote menestyy, jos tuotteen aistinvarainen laatu on riittävän hyvä ja kilpailuky-

kyinen. Aistinvarainen tutkimus on yksi aistinvaraisen arvioinnin menetelmistä, 

jossa valittu ryhmä arvioi elintarvikkeita niiden ulkonäön, hajun, maun ja raken-

teen perusteella. Tutkimuksen aikana käytetään konkreettisia näytteitä, joita va-

littu ryhmä pääsee katsomaan, tunnustelemaan, haistamaan ja maistamaan. 

(Tuorila ym. 2008, 15–16.) Lehtisen (2003) mielestä, aistinvaraisen arvioinnin 

avulla löydetyt virheet auttavat kehittämään tuotetta miellyttävämmäksi ja parem-

maksi (Lehtinen 2003, 114). 
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Aistinvarainen laadunarviointi on mahdollista järjestää tuotekehityksen eri vai-

heissa. Kehittämisprojektin ideointivaiheessa on hyvä selvittää etukäteen kulut-

tajien mielipiteitä halukkuudesta käyttää tuotetta. Kehittämis- tai luonnosteluvai-

heessa tuotekehittäjät ja yrityksen omat raadit osallistuvat tuotteiden arviointiin 

ennen kuin tuote viedään markkinoille. Tässä vaiheessa arvioidaan raaka-aineet 

tai kehitettävän tuotteen eri vaihtoehtoja, jotta voidaan selvittää tuotteen laadun 

ominaisuuksia. Arviointi voi olla vapaamuotoinen, esimerkiksi etukäteen laadittu 

aistinvarainen arviointilomake. Aistinvarainen arviointi on hyvä järjestää rauhalli-

sessa tilassa, jotta asiaan perehtynyt raati pääse arvioimaan tuotteen huolelli-

sesti. Arvioinnin tuloksien perusteella valitaan tuotteet tuotantoon. (Tuorila ym. 

2008, 120.) 

 

Tuotantoprosessin aikana on tärkeä tarkkailla tuotteen rakennetta, ulkonäköä, 

hajua ja väriä, sillä uuteen reseptiin on hyvä kirjoittaa myös tuotteen laadun omi-

naisuuksia. Raaka-aineiden ja valmistusmenetelmien lisäksi, reseptiin voi lisätä 

valokuvia tuotteista. (Tuorila 2008, 136.) 

 

 

3.3 Hinnoittelu 

 

Hinnoittelu on strateginen päätös, sillä tuotteen hinta on yksi päätekijä, joka vai-

kuttaa asiakkaan ostopäätökseen. Oikea hinnoittelu ja sopivan hinnan päättämi-

nen on monen asian summa. Alla olevasta kuviosta (kuvio 2) näkyy, mistä asi-

oista hinta koostuu. Mäntynevan (2001) mielestä hinta kannattaa pitää tuotteen 

ominaisuutena, sillä tuotteista maksettu hinta vähentää asiakkaan varallisuutta 

(Mäntyneva 2001, 10). 
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KUVIO 2. Hinta (Bergström & Leppänen 2018, 233–234, muokattu) 

Simon Kucher & Partnersin Suomen maajohtajan Mikael Orvomaan (2021) mie-

lestä hinnoittelussa on ensinnäkin kysymys tuotteiden arvosta. Myös Jari Hanska 

(2020) kertoo, että tuotteen hinta on arvostuksen mittari, sillä mitä suuremman 

hinnan asiakas on valmis maksamaan, sitä enemmän hän arvostaa kyseisestä 

ruokaa. Yrityksen pitää pystyä ymmärtämään, mistä se arvo syntyy omassa tar-

jonnassa ja mistä se syntyy omille asiakkaille, asiakasryhmille ja sen jälkeen hin-

noitella tuote luodun arvon perusteella. (Hanska 2020, 127.) 

Raatikainen (2008) on sitä mieltä, että hinnalla yritys osoittaa asiakkaille tuotteen 

laadun ja arvon. Arvopohjaisessa hinnoitellussa on kyse myös yrityksen rohkeu-

desta. Saarijärvi (2021) kertoo, että Suomalaisella yrityksellä on taipumus ajatella 

hinnoittelua kustannusperusteisesti, eli meillä on kustannukset ja sitten me lai-

tamme tuotteeseen jonkinnäköisen maltillisen kateprosentin päälle ja siitä muo-

dostuu tuotteen hinta. Sen sijaan pitäisi pohtia arvopohjaista hinnoittelua. Jos yri-

tyksellä on aito innovaatio, aito uudenlainen ratkaisu markkinoille tai se on lä-

pinäkyvä ja siinä näkyy suomalaisen yhteiskunnan ja myös luonnon hyveitä, niin 

yritysten täytyy olla rohkeita tuotteiden hinnoittelussakin. (Saarijärvi 2021.) 

 

Hintaa pidetään myös tuotteen asemointiin vaikuttavana tekijänä, sillä asiakas-

ryhmäkohtaisella hinnoittelulla voi olla suuri vaikutus myyntituottoihin (Mäntyneva 

2001, 35). Ennen hinnoittelua yrityksen on tarkistettava, että hinta on sopiva hei-
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dän kohderyhmilleen. Eri kohderyhmille sopii erilainen hintataso. Näin ollen tuot-

teen myyntimenekkiä voi rajoittaa liian korkea tai liian alhainen hinta. Tärkeintä 

on tehdä hintapäätökset oman kohderyhmän näkökulmasta. (Bergström & Lep-

pänen 2018, 234.) 

 

Hinnalla on suora vaikutus kannattavuuteen, sillä se vaikuttaa myydyn tuotteen 

volyymiin. Kannattavuutta voidaan parantaa esimerkiksi nostamalla tuotteen hin-

taa. Tässä tapauksessa on kuitenkin muistettava, että asiakkaat eivät haluaa 

maksaa entistä enemmän samasta tuotteesta, josta ovat ennen maksaneet vä-

hemmän. Yrityksen täytyy lisätä tuotteille arvoa pienellä muokkauksella. Jos hin-

taa pidetään liian alhaisena niin kannattavuus voi huonontua. Sillä myydyn tuot-

teen määrä kasvaa, mutta yritys joutuu käyttämään enemmän resursseja kuten 

työvoimaa tai työaikaa. (Mäntyneva 2001, 10; Bergström & Leppänen 2018, 234.)  

 

Saarijärvi (2021) myös suosittelee pyrkimään siihen, ettei tuotteita myydä liian 

halvalla, sillä sen kautta kannattavuus heikkenee Yrityksen pitää löytää hinnoit-

telun kultainen keskitie. Liian korkea hinta voi vaikuttaa siihen, että kauppa ei käy 

ja liian matalan hinnan takia asiakas voi alkaa epäillä, että tuotteella ei ole arvoa. 

(Raatikainen 2008, 17.)  

 

Hinta on myös kilpailuun vaikuttava tekijä. Hintapäätöksessä on tarkistettava kil-

pailutilanne. Liian korkea hinta vaikuttaa tuotteen myyntiin, sillä asiakkaat tietä-

vät, että kilpailijoilta he voivat saada vastavan tuotteen edullisemmin. Liian ma-

tala hinta voi houkutella asiakkaita, jotka aktiivisesti ostavat alennettuja tai tar-

jouksessa olevia tuotteita. Osalle asiakkaista tuotteen laatu on tärkeämpi. Kilpai-

lijoiden saman tuotteen korkeampi hinta osoittaa, että tuote on parempi muualla. 

(Bergström & Leppänen 2018, 234–245.) 

 

Hinnoittelussa pitää huomioida myös yrityksen sisäiset sekä ulkopuoliset tekijät. 

Tässä tapauksessa sisäisiin tekijöihin kuuluvat kustannukset ja yrityksen omat 

tavoitteet. Ulkopuoliset tekijät ovat taas markkina- ja kilpailutilanne sekä asiakas-

kohderyhmät. (Bergström & Leppänen 2018, 237.) Hintapäätöksen perusta on 

markkinat. Yrityksen pitää tutkia markkinoiden kokoa, ostajamäärän ja potentiaa-

lisien asiakkaiden hintaherkkyyttä. Huomioitavaa on myös kohderyhmän arvot ja 
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ostotavat. Julkisella vallalla on myös iso vaikutus hinnoitteluun. Yrityksen täytyy 

maksaa veroja ja nopeat lakimuutokset voivat vaikuttaa kysyntään. Omien tavoit-

teiden selkeä visio auttaa sopivan hinnan muodostamisessa ja kustannuksien 

selvittäminen auttaa selvittämään hinnan alarajan. (Bergström & Leppänen 2018, 

237–238; Raatikainen 2008, 159.)  

 

Kustannusperusteinen hinnoittelu 

 

Bergströmin ja Leppäsen (2018, 247) mielestä tuotteita hinnoitellaan yleensä 

kustannusperusteisesti. Kustannusperusteisessä hinnoittelussa tarkoitetaan yri-

tyksen etukäteen lasketut ja arvioidut omat kustannukset, joiden päälle on lisätty 

haluttu voittolisä. Jotta tuotehinta olisi yritykselle kannattava, tuotteella on oltava 

tietty kate. (Raatikainen 2008, 161; 62.) Apuna kustannusperusteisessa hinnoit-

telussa käytetään katetuottohinnoittelu menetelmää, joka perustuu katetuotto-

ajatteluun. Tässä menetelmässä lasketaan muuttuvat kustannukset, joiden 

päälle lisätään haluttu katetuotto ja kiinteät kustannukset sisältyvät katetuottota-

voitteeseen. (Tomperi 2016, 94.) 

 

Kannattavuutta osoittava katetuottolaskenta lasketaan tietyllä kaavalla (kuvio 3). 

Katetuottolaskennan avulla voidaan selvittää esimerkiksi montako tuotetta pitää 

myydä, että toiminta olisi yritykselle kannattavaa tai paljonko tulos paranee myyn-

tihintoja nostattaessa. (Jormakka ym. 2021, 163.) 

 

 

 

 

 

 

 

KUVIO 3. Katetuottolaskenta (Jormakka ym. 2021, 164, muokattu) 

 

Saadakseen katetuoton selville, täytyy myyntituotoista vähentää muuttuvat kus-

tannukset. Myyntivoitto selvitetään vähentämällä katetuotosta kiinteät kustannuk-

set. Jotta tappiota ei syntyisi, katetuoton pitää olla suurempi kuin kiinteät kustan-

nukset. Katetuottoa kutsutaan myös nimillä kate tai myyntikate. (Tomperi 
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2016,32.) Jos yritys haluaa saada selville, kuinka monta prosenttia myynti-

tuotosta jää jäljelle muuttuvien kustannuksien vähentämisen jälkeen, täytyy las-

kea myös katetuottoprosentti (kuvio 4). (Jormakka ym. 2021, 164).  

  

 

 

KUVIO 4. Katetuottoprosenttilaskenta (Jormakka ym. 2021, 164, muokattu) 
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4 ASIAKASVALINTAAN VAIKUTTAVAT TEKIJÄT 

 

 

Yritysten on helpompi kehittää omaa toimintaa, tuotteita tai palveluita niiden 

kanssa, jotka ovat jo muutenkin linkittyneet sen toimintaan. Tällaiset asiakkaat 

ovat esimerkiksi niitä, jotka jo käyttävät yrityksen tuotteita ja toimivat jossain ti-

lanteissa yrityksen ja sen tuotteiden suosittelijoina. Ennen kuin yritys linkittää 

käyttäjän oman toimintansa kehittämiseen, tulee sen ymmärtää erilaisten käyttä-

jien muodostamien luokkien erot ja valita käyttäjistä omaan kehittämistyöhönsä 

kulloinkin sopivimmat osallistujat. (Nyström & Lemminen 2011, 51.)  

 

Tuotteella on tulevaisuus, jos se perustuu asiakkaan arvoihin ja aitoon tarpee-

seen (Luomala 2021). Mäntynevan (2001) mielestä, mitä paremmin yritys tuntee 

omia asiakkaitaan ja heidän tarpeitaan sitä osuvampaa on myös tuotekehitys 

(Mäntyneva 2001, 77). Kuviossa 5 on esitelty asiakkaan ostovalintaan vaikuttavat 

tuotekriteerit, jotka täytyy huomioida tuotekehityksessä.  

 

 

 

KUVIO 5. Tuotevalintakriteerit (Mauno & Lipre 2005, 68; Raatikainen 2008, 14 

muokattu) 

 

Merkittäviä tuotevalintakriteereitä ovat tuotteen laatuominaisuudet. Niihin kuulu-

vat tuoreus, hygieenisyys, maku ja ulkonäkö sekä tuotteen suunnitteleminen oi-

kealle kohderyhmälle. Tuotepakkauksella ja -esillepanolla on myös iso vaikutus 
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asiakkaiden valintoihin. Tuotteen pakkauskoko sekä houkutteleva tai epähoukut-

televa asettelu vitriinissä ovat merkittäviä valintakriteereitä, jotka vaikuttavat os-

topäätökseen. Ostopäätökseen vaikuttavat myös vallassa olevat trendit sekä hin-

noittelu, sillä hinta osittain osoittaa tuotteen arvon ja laadun. (Mauno & Lipre 

2005, 68–70; Raatikainen 2008, 14–17.)  

 

 

4.1 Kohderyhmä 

 

Kohderyhmällä tarkoitetaan tiettyä yhteisiä piirteitä omaavia asiakkaita, jotka ovat 

eniten kiinnostuneita yrityksen tarjoamista palveluista ja tuotteista (Mailhouse, 

n.d). Tuotekehittäjän on tärkeä tuntea valitun kohderyhmän toimintamallit, arvot, 

tarpeet ja halut, jotta hän pääsee suunnittelemaan heille tarpeellisen ja kiinnos-

tavan tuotteen. Tuotekehittäjän on pyrittävä eläytymään kohderyhmään niin, että 

hän alkaa hahmottamaan sen arvot ja tarpeet. (Huotari 2003, 9.) 

 

Tunnistamalla kohderyhmän voidaan myös saada otetta trendituotteista, jotka 

ovat kannattavia juuri tähän kahvilaan. Trendituotteiden valinta riippuu kokonaan 

kohderyhmästä ja kahvilan sijainnista. (Leipurin 2016.) Oikea kohderyhmä voi-

daan selvittää segmentointikriteerien avulla (kuvio 6). Segmentointi on eri kulut-

tajien ryhmittelyä yhteisten piirteiden perusteella, jotka vaikuttavat ostopäätök-

seen. (Raatikainen 2008, 20; Bergström & Leppänen 2018, 136.)  

 

 

KUVIO 6. Segmentointikriteerit (Raatikainen 2008, 23; Bergström & Leppänen 

2018, 136–137, muokattu) 
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Raatikainen (2008) kertoo, että alussa täytyy tutkia ja analysoida mahdollisten 

asiakkaiden ostokäyttäytymistä, että saadaan kerättyä eri asiakasaryhmille yhtei-

siä piirteitä. Tämän jälkeen valitaan segmentointikriteerit, joiden perustella voi-

daan jo muodostaa asiakaskohderyhmiä (Raatikainen 2008, 23). Segmentit voi-

daan muodostaa esimerkiksi iän, motiivien ja harrastuksien avulla. Tärkeä kriteeri 

on myös tuotteen ostopaikka tai kellonaika. Miten enemmän löydetään yhteisiä 

piirteitä, sitä tarkemmin saadaan suunniteltua sopiva tuote tietylle kohderyhmälle 

(Bergström & Leppänen 2018, 136.) 

 

Kohderyhmän toimintaa omassa ympäristössä voidaan tutkia havainnointi mene-

telmän avulla. Näin on mahdollista saada tarpeellista tietoa tutkittavasta ryh-

mästä, jota on mahdotonta selvittää pelkästään kysymällä. Tutkijan on hyvä olla 

mukana paikalla tai tilanteissa, joissa toimintaa tapahtuu. Havainnointi voi olla 

aktiivista, passiivista tai tehty varjostamalla. (Huotari 2003, 53.)  

 

Passiivista havainnointimenetelmää käyttävä tutkija seuraa tilannetta sivusta ja 

kohderyhmän edustajat eivät tiedä, että heitä tarkkaillaan. Passiivinen havain-

nointi ei vaadi paljon valmistelua. Riittää että tietää mitä, missä ja kuinka kauan 

havainnointia tapahtuu. Passiivinen havainnointi sopii erinomaisesti tilanteeseen, 

jossa kohderyhmä on selkeästi tunnistettavissa. Havainnoinnista on tehtävä 

muistiinpanoja, jotta saatua tietoa voidaan hyödyntää tuotekehitysprosessissa. 

(Huotari 2003, 53.) 

 

Arvot ja tarpeet 

 

Ihmisten erilaisuus näkyy asioissa ja siinä, mitä he arvostavat, sillä ihmiset teke-

vät valintoja omien arvojensa perusteella (Kaartinen n.d., 3). Arvot ovat uskomuk-

sia, jotka motivoivat ihmisiä toimimaan tavalla tai toisella. Arvot kuvaavat henki-

lökohtaisia ominaisuuksia. Millaisia ihmisiä haluamme olla tai tapa, jolla kohte-

lemme itseämme tai muita. Arvot ovat sitä, mitä ihmiset kokevat hyväksi, toivot-

tavaksi ja kannattavaksi. Arvot usein muodostuvat tietyssä yhteisössä ja niitä voi-

daan tarkastella. (Sassi 2005, 21.)  

 

Lusk ym. (2009) mukaan, asiakkaan ruokatuotteen ostamiseen liittyvät arvot ovat 

suhteellisesti pysyviä uskomuksia. Ne ovat muun muassa ympäristövaikutus, eli 
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miten elintarvikkeiden tuotanto vaikuttaa ympäristöön, ravitsemus (rasvan määrä, 

proteiinit, vitamiinit), maku, hinta, alkuperä ja luonnollisuus. Lusk ym. (2009) tut-

kimuksen tulokset osoittavat, että keskimääräiset turvallisuusarvot, ravitsemus, 

maku ja hinta ovat kuluttajille tärkeimpiä arvoja. (Lusk 2009.) Ahlmanin projekti-

päällikön Luomalan (2021) mielestä tänä päivänä ja tulevaisuudessa ihmiset kai-

paavat ruoalta myös merkitystä. On tärkeää auttaa ja tukea jotakin. Tämän vuoksi 

on tärkeää valita kestävät tuotteet, jotta voi tehdä yhteiskunnalle hyvää ja huo-

lehtia myös samalla omasta terveydestä. Nuoriso haluaa tietää, mistä ruoka tulee 

ja mahdollisesti myös olla tietoisia ruoantuottajasta. He ovat valmiita maksamaan 

siitä, että saavat tietyllä tavalla tuotettua ruokaa. (Luomala 2021.) 

 

Tuulaniemen (2011) mukaan asiakkaille tuottaessa erinomaisen asiakaskoke-

muksen, tulisi tunnistaa ja ymmärtää asiakkaiden arvojen muodostuminen (Tuu-

laniemi 2011). Suhde tulee entistä läheisemmäksi asiakkaiden kanssa, jos yritys 

onnistuu koskettamaan asiakasta arvoilla, joita hän arvostaa (Heikinheimo 2019). 

 

Arvon muodostamisen pyramidissa (kuvio 7) näkyy, että asiakaskokemus on 

mahdollista jakaa kolmeen tasoon. Tasot ovat toiminta, tunteet ja merkitys (Tuu-

laniemi 2011, 74–75). Toimintatasolla selvitetään asiakkaiden tarpeita. Mitä tar-

vitsemme, että asiakas tulisi käyttämään tuotteen. Yritys, joka ymmärtää asiak-

kaan tarpeet onnistuu tällöin tekemään tuotteen, josta kuluttaja saa enemmän 

hyötyä ostamalla sen. Tunnetason tarkoitus on tuottaa asiakkaille helppoja, miel-

lyttäviä, kiinnostavia ja innostavia kokemuksia sekä tuntemuksia. Ylimpään ta-

soon eli merkitykseen kuuluvat saatuihin kokemuksiin liittyvät mielikuvaulottuvuu-

det, unelmat, lupaukset, tarinat ja asiakkaiden elämäntavan huomiointi. (Tuula-

niemi 2011, 74; Villanen 2016, 181.) 

 

 

KUVIO 7. Arvopyramidi (Tuulaniemi 2011, 74, muokattu) 

MERKITYS
Vastavuus 

identiteenin ja 

henkilökohtaisin 

TUNTEET
Vastavuus 
tunnetason 

odotuksiin

TOIMINTA
Vastavuus 

toiminnaliseen 

tarpeeseen

ARVOPYRAMIDI

Miten konsepti mahdollistaa 
asioita, joita asiakas halua 
oppia, oivaltaa, saavuttaa?

Miten hyvin konsepti sopii 
mielikuviin ja tuntemuksiin, 
joita asiakas halua kokea?

Miten vaivattomasti ja 
sujuvasti konsepti toteuttaa 

asiakkaan tavoitteen?
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4.2 Laadukas ruokatuote 

 

Olemme kaikki kuluttajia ja ostamme päivittäin ruokaa, jonka tulee olla korkea-

laatuista ja turvallista. Ruoan laatu on tuotteen ominaisuuksien summa. Ne mää-

räävät sen soveltuvuuden tiettyihin tarpeisiin käyttötarkoituksen mukaisesti. 

Minkä tahansa elintarviketuotteen laadun määräävät ominaisominaisuudet, joita 

kutsutaan laatukriteereiksi. Elintarvikkeiden laadun kriteerit ovat niiden ulkonäkö, 

haju, maku, rakenne sekä tiettyjen kemikaalienpitoisuus mitä tietyt tuotteet sisäl-

tävät. (Tuorila 2001.) Viime aikoina tärkeimmäksi laatukriteeriksi on noussut 

myös ruoan ympäristövaikutukset, eläimien rooli ruokaketjussa ja onko ruoka hel-

posti valmistettavissa (Hanska ym. 2020, 11). 

 

Laadukas ruokatuote on herkullinen, korkealaatuinen ja valmistettu virheettö-

mästi. Tärkeintä myös on se, että tuote on valmistettu laadukkaista raaka-aineista 

sekä tuotteen ulkonäkö on houkutteleva. (Mauno & Lipre 2005, 68.) Lillrank 

(1998, 7) mielestä laadukas tuote on hyödyllinen, virheetön, suunniteltu vasta-

maan asiakkaiden tarpeisiin ja maksukykyyn, eikä se saastuta ympäristöä.  Myös 

Henri Alenin (2020) mielestä laadukas ruoka on ruoan tuotannon, ruoan maun ja 

ruoan hinnan yhdistelmä (Alen 2020, 20). 

 

Ruoan laatua tarkastellaan sen turvallisuuteen ja maittavuuteen liittyvien ominai-

suuksien kautta. Aistittava laatu eli maku, tuoreus, haju, rakenne tai ulkonäkö 

kertovat elintarvikkeen kelpoisuudesta. Niiden pitää vastata elintarvikkeille ase-

tettuihin vaatimuksiin. Mitattavaan laatuun kuuluu tuotteiden hygieenisyys ja tur-

vallisuus. Elintarvike ei saa sisältää vieraita aineita tai elintarvikkeita pilaavia 

mikro-organismeja. Teknisen laadun hallinnan avulla tarkastellaan elintarvike-

teknisiä laatuominaisuuksia. Näitä ominaisuuksia ovat elintarvikkeen säily-

vyys, tasalatuisuus, muoto, väri tai kemiallinen koostumus. (Lehtinen ym. 

2011, 65–66.) 

 

Tuotteen laadulla täytetään kuluttajien odotukset ja vaatimukset. Asiakastyytyväi-

syys muodostuu kokemuksen kautta. Asiakas luottaa yrityksiin, joissa noudetaan 

perusasioita kuten virheettömyyttä tai oikean tuotteen saantia. (Lehtinen ym. 
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2003, 92–93.) Tässä tapauksessa asiakasta voidaan kutsua taloudelliseksi toi-

mijaksi, sillä hän valitsee itse mitä maksaa ja miten käyttää tuotteen (Lillrank 

1998, 35). 

 

Laatua voidaan pitää prosessina, jossa pitää tarkasti hallita jokaista osatekijää. 

Laadunhallintaprosessiin (kuvio 8) kuuluu suunnittelu, toteutus, arviointi, korjaus, 

toteutus ja suunnittelu. Ensimmäisessä vaiheessa suunnitellaan tuotteita yrityk-

sen liikeidean perusteella.  Toisessa vaiheessa valmistetaan suunnittelun mukai-

sia tuotteita. Arviointi vaiheessa tarkastellaan, vastaako tuotteet asetettuja laatu-

vaatimuksia sekä yrityksen että asiakkaan kannalta. Vaiheessa neljä korjataan 

tuotteita vastaamaan odotuksia ja vasta sen jälkeen aloitetaan tuotteiden valmis-

taminen. Koko prosessin aikana yritykselle syntyy historiatietoa, jota käytetään 

toimintojen parantamiseksi. Tätä tietoa voidaan käyttää, jos pitää aloittaa uusi 

suunnittelu kierros. (Lehtinen ym. 2003, 93.) 

 

KUVIO 8. Laadunhallintaprosessin vaiheet (Lehtinen ym. 2003, 93, muokattu) 

 

 

 

4.3 Trendit 

 

Elintarviketeollisuus näyttää olevan uuden kehityksen ja yhä nopeampien muu-

tosten kohteena kuin mikään muu toimiala. Ruokatrendit ovat indikaattoreita ku-

luttajien uusista tarpeista, joihin tulisi vastata uusilla tuotteilla ja palveluilla. (Ant-
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hes 2018.) Kiinnostusta kahvilaan ja tarjontaan voidaan lisätä tarjoamalla tuot-

teita, jotka kohderyhmä kokee trendikkääksi. Trendejä pitää seurata, sillä se aut-

taa ennakoimaan asiakkaiden tarpeet ja toiveet sekä moninkertaistamaan kahvi-

lan myyntiluvut. (Leipurin 2016.) 

 

Hanni Rützler, joka on yksi Euroopan johtavista ruokatrendiasiantuntijoista, on 

tutkinut ruokakulttuurin muutosta jo 25 vuoden ajan. Hän tarkkailee globaaleja 

trendejä hyvin varhaisessa vaiheessa, jolloin niitä ei vielä voida mitata kvantita-

tiivisesti. Hän tutkii huomaamattomia muutoksia, kuten miten ja mitä syömme. 

Toukokuussa 2021 hän on julkistanut Food Report 2022 ruokaraportin, jossa hän 

kuvaa globaaleja ruokatrendejä, jotka antavat vastauksia haasteisiin, toiveisiin ja 

muuttavat jatkuvasti ruokailutapojamme. (Frey 2021.) Rützler on laatinut Food 

trends map 2022 ruokatrendikartan (Kuva 1), jossa hän on jakanut monet trendit 

teemoittain. Trendien jako on tehty, jotta käyttäjien olisi helpompi ymmärtää, mi-

hin trendeihin heidän tulisi tulevaisuudessa keskittyä entistä enemmän yritysfilo-

sofiansa mukaisesti (Rützler 2021, 46). Pääsuunnat ovat terveys, kestävyys, 

nautinto, laatu, paikallisuus ja pitkään prosessoitu ruoka. 

 

 

KUVA 1. Ruokatrendikartta (Rützler 2021, 46) 

 

Rützlerin (2021) mielestä kolme tulevaisuuden päätrendiä ovat nolla jätettä, ek-

soottinen paikallinen ruoka ja todelliset kaikkiruokaiset. Tulevaisuuden kestävän 

kehityksen keskeinen asia on pyrkimys minimoida hävikki nollaan, eli toimia niin 
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ettei jätettä ei syntyisi ollenkaan. (Frey 2021.) Jätteettömällä ruoanlaitolla käyte-

tään vihannesten, hedelmien tai lihan kaikki osat, jotka voidaan hyödyntää. Tämä 

ei kuitenkaan tarkoita, että on käytettävä jokaista osaa yhdessä tietyssä ruoassa. 

Osia voidaan käyttää muihin resepteihin, ne voidaan kompostoida tai käyttää 

muuhun tarkoitukseen. Tämä kuitenkin vaati kokkien luovuutta ja tietynlaista ajat-

telutapaa. Esimerkiksi voidaan käyttää jäljelle jääneet lihat, luut tai vihannesten 

hävikki keittämällä niistä maukas liemi, tai voidaan vaikka maustaa itse tehty jää-

telö käytetyillä kahvinpuruilla. (Auguste Escoffier School of Culinary Arts 2020.) 

 

Toinen uusi ristiriitainen trendi on paikallinen, mutta eksoottinen ruoka. Rutzler 

(n.d.) kertoo, että paikallisten elintarvikkeiden suosiminen on ollut merkittävä 

trendi useiden vuosien ajan. Koronaviruspandemian aikana paikallisen alu-

eemme tuotteiden kysyntä on todellakin lisääntynyt, sillä ihmiset kaipaavat tur-

vallisuuden tunnetta ja luottavat enemmän alueellisesti tuotettuun ruokaan. Toi-

saalta ihmiset kaipaavat jo eksoottista, kaukaisten maiden ruokaa, koska pande-

mia on aiheuttanut ulkomaanmatkojen peruuntumista sekä ravintoloiden sulke-

mista. Uteliaat ja kokeneet tuottajat ovat jo etsimässä uusia keinoja tuottaa ek-

soottista ruokaa Keski-Euroopassa, jotta voisivat ratkaista tämän ristiriidan. 

(Rutzler n.d.) 

 

Kolmas tuleva ruokatrendi Rützlerin (2021) mielestä on todelliset kaikkiruokaiset, 

heidän tavoitteenaan on syödä terveellisesti ja samalla suojella ympäristöä. Tä-

män saavuttamiseksi he ovat erityisen avoimia uusille elintarviketekniikoille. Hei-

dän ruokalistaltaan voi löytyä tekolihaa, hyönteisistä valmistettua ruokaa, merile-

vää tai vaikka soluviljeltyä kalaa. Kun "todelliset kaikkiruokaiset" syövät lihaa, he 

syövät myös koko eläimen, jotta he eivät "hävitä" mitään. Vanhemmat sukupolvet 

eivät siitä vielä ole vakuuttuneita. Nuorempien Y- ja Z-sukupolvien ja varsinkin 

naisten kohdalla - eettisten näkökohtien lisäksi - erityisesti ilmaston kannalta mer-

kitykselliset näkökohdat vaikuttavat ruokavalinnan merkityksen kasvuun. (Zu-

kunftsinstitut 2021.) 

 

Sosiaalisen median sovellus TikTok, joka on suunnattu 18–25 –vuotiaille, on mer-

kittävä uusien ja helppojen reseptien lähde. Sovellus luo myös trendejä elintarvi-

keteollisuudessa ja muokkaa kulinaaria. (Sampo Consulting 2021, Ugolini 2021). 

Viralliset ruokavideot aiheuttavat kysyntää tietyille ainesosille ja ruuille. TikTok-
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videot ohjaavat kuluttajien käyttäytymistä ja herättävät intohimoa ja kiinnostusta 

ruokaan ja ruoanlaittoon. Vuonna 2022 näemme TiK Tokissa entistä enemmän 

ruokabrändejä ja yrityksiä, kun he ymmärtävät sovelluksen vaikutuksen kulutta-

jien käyttäytymiseen. TikTok tulee muokkaamaan ruoan ostopäätöksiämme en-

tistä enemmän vuonna 2022. (Ugolini 2021.) Myös Instagram-yhteensopivat ate-

riat ovat suosiossa nuorison keskuudessa. Kuluttajat haluavat trendikkäitä, visu-

aalisesti näyttäviä ruokia ja juomia, joita he voivat jakaa omassa sosiaalisessa 

mediassaan. Verkossa julkaistut värikkäät, mielenkiintoiset uudet ruoat ja juomat 

tarttuvat nopeasti ja keräävät paljon tykkäyksiä. (Epicor Software Corporation 

n.d.) 

 

Yksi ruokatrendeistä, joka on pysynyt jo monta vuotta trendinä, on vaihtoehdot 

lehmämaidolle. Vaikka lehmänmaidolla on vaikuttava ravintosisältö, koska se si-

sältää runsaasti korkealaatuista proteiinia ja tärkeitä vitamiineja ja kivennäisai-

neita, mukaan lukien kalsiumia, fosforia ja B-vitamiineja, se ei kuitenkaan sovi 

kaikille. Manteli- ja soijamaito ovat kaksi ensimmäistä maitovaihtoehtoa, jotka siir-

tyivät valtavirtaan. Kuluttajat pitivät näiden kahden maidon makua ja rakennetta 

hyväksyttävinä korvikkeina. (Lee 2021.) 

 

Kuluttajat ovat kuitenkin viime vuosina alkaneet etsiä tuotteita, jotka ovat ympä-

ristöystävällisempiä ja jotka jäljittelevät paremmin maidon makua ja rakennetta 

sekä ovat terveellisempiä ja ravitsevampia. Tämä valikoivampi kriteeri on lisännyt 

muiden kasvipohjaisten maitotuotteiden houkuttelevuutta. (Lee 2021.) Melinda 

Lee (2021) kertoo omassa artikkelissa, että yritykset etsivät uusien teknologioi-

den ja valmistusprosessien lisäksi myös uusia tukikohtia. Tällä hetkellä suosiossa 

on ohra- ja banaanimaito. Brändit ovat kiinnostuneita testaamaan myös muita 

vaihtoehtoisia kasvipohjaisia aineita, kuten chiaa, hamppua ja avokadoa. (Lee 

2021.) 

 

Kasvisruoan yleistyminen on edelleenkin yksi suurimmista trendeistä. Kuluttajat 

valitsevat kasvisvaihtoehtoja yhä useammin, sillä he haluavat vähentää punaisen 

lihan kulutusta ja lisätä omaa hyvinvointiaan. (Fazer food services 2018.) Samalla 

Fazer food services tutkimuksessa selvisi, että ihmiset ymmärtävät entistä enem-

män ruoan suoran vaikutuksen mieliterveyteemme ja valitsevat ruoan, joilla on 

selkeät funktionaaliset hyödyt. Erilaiset siemenet ovat yhä suositumpia. Siemenet 
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ovat helppo tapa ripotella ravintoa ja arvoa elintarvikkeisiin, joita ihmiset jo syö-

vät. Esimerkiksi Chia-siemenet ovat monipuolinen ja ravinteikas ravintolähde. Ne 

sisältävät runsaasti ravintokuitua, proteiinia ja ovat loistava energianlähde. Chia 

on myös erinomainen omega-3-rasvahappojen lähde, joka tunnetaan myös kalan 

terveellisinä aineina, proteiinina ja antioksidantteina. Chia voi auttaa vähentä-

mään ruokahalua, tasapainottamaan verensokeritasoja ja edistämään painonpu-

dotusta. Chia-siemenet ovat täydellinen välipala edulliseen hintaan, josta saat 

kaikki tarvitsemasi ravintoaineet. (Falcone 2012.)  

 

 

4.4 Visualisuus ja vitriinille esillepano 

 

Usein asiakkaat arvioivat tarjolla olevat tuotteet ulkonäön perusteella ja tekevät 

valintansa nopeasti, sillä tuotteen ulkonäkö luo myös odotuksia muusta laadusta 

(Mauno & Lipre 2005, 71; Tuorila 2001). Kahviloissa ruokatuotteet ovat esillä vit-

riinissä ja näin ollen tuotteen ulkonäkö on myös yksi tärkeimmistä ominaisuuk-

sista, joka pitää huomioida tuotekehityksessä. 

 

Elintarvikkeen ulkonäköön esimerkiksi hedelmä- ja marjatuotteissa hallitseva 

ominaisuus on väri. Sämpylöissä ja leivissä ratkaisevat ominaisuudet ovat koko 

ja huokoisuus (Tuorila 2001). Värivalinnalla on iso merkitys, sillä kirkkaat orans-

sit, punaiset tai keltaiset ruoat houkuttelevat asiakkaita enemmän, kuin esimer-

kiksi violetit, sinertävät tai tummaruskeat ruoat (Mauno & Lipre 2005, 71). 

 

Tuotteiden esillepano vitriiniin on myös tärkeä asia. Esillepanolla voidaan vaikut-

taa asiakkaiden valintaan, sillä asiakas tekee valintansa viidessä sekunnissa (Va-

lio n.d.). Houkutteleva vitriini on puhdas ja selkeä, joka on täynnä tuoreutta, run-

sautta ja laadukkaita raaka-aineita. Vitriinin suunnittelussa pitää muista, että tuot-

teiden herkullinen asettelu kannustaa asiakkaita ostamaan tiettyjä tuotteita. Vit-

riinin parhaat myyntipaikat ovat silmän korkeudella ja vitriinin oikeassa kulmassa. 

Nykypäivänä itsetehdyt tuotteet kiinnostavat ja niitä täytyy pitää parhaalla myyn-

tipaikalla. On myös hyvä pitää mielessä heräteostosten potentiaali esimerkiksi 

huoneenlämmössä säilytettävät myyntituotteet kassan vieressä tai combotuot-
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teet myydympien juomien kanssa. Tärkein valintatekijä on myös tuotteen sopi-

vuus tilanteeseen. On hyvä rytmittää tarjonta vuorokauden- ja vuodeajan sekä 

sesonkien ja juhlapyhien mukaan. (Liekäs 2021.) 
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5 TUOTTEIDEN KEHITYSTÄ TOISEN ASTEEN KAHVILOIHIN 

 

 

5.1 Alkutilanteen kartoitus 

 

Tämän kehittämistyön tavoitteena oli kehittää kahviloihin uusia tuotteita, joiden 

myynti aloitetaan talvella 2022. Työssä edettiin Raatikaisen (2008,61) tuotekehi-

tysmallin mukaan, johon kuuluvat ideointi-, esitutkimus-, luonnostelu-, suunnit-

telu- ja viimeistelyvaiheet. Kehittämistyössä piti ottaa huomioon asiakaan osto-

päätökseen vaikuttavat seikat, nykyaikaiset ruokatrendit ja oikea hinnoittelu. Kah-

vilakonsepti perustuu asiakaslähtöisen myyntiin. Jotta kysyntä ja asiakastyytyväi-

syys kasvaisivat, on yrityksen haluttava uudistaa valikoimaa asiakas tarpeita huo-

mioiden.  

 

Toimeksiantaja yrityksen edustajan kanssa käydyn keskustelun aikana selvisi, 

että uusien tuotteiden täytyy olla nykyaikaisia, trendikkäitä ja kilpailukykyisiä. Hin-

nan täytyy olla kohtuullinen, mutta järkevä jotta yrityskin saa jonkinlaisen katteen. 

Toimeksiantaja halusi myös lisätä vaihtuvuutta esimerkiksi sämpylöihin, sekä li-

sätä kasvistuotteita valikoimaan. Tärkeäksi kriteeriksi nousi myös tuotteen laatu, 

sillä nykypäivän nuoret ovat todella laatutietoisia ja valmiita maksamaan laaduk-

kaista tuotteista.  

 

Uusien tuotteiden kehityksessä pitää ottaa huomioon myös raaka-aineiden myyn-

tierät. Kahviloiden varasto kapasiteetti on pieni ja sinne on vaikea saada mahtu-

maan monta laatikkoa uusia raaka-aineita. Myös, jos tavaroiden myyntierät ovat 

isoja ja tarve on pieni, niin varasto arvo tulee olemaan turhan korkea. Lisäksi on 

tärkeä ottaa huomioon yrityksen omavalvontaohjastukset. Esimerkiksi ruoanval-

mistuksessa ei saa käyttää tuoreita marjoja ja jos käytetään pakastemarjoja, on 

niitä kuumennettavaa 90 asteeseen ennen kuin niistä valmistetaan mitään. Toi-

meksiantaja on maininnut myös sen, että tuotteiden valmistusaika ei saa olla liian 

pitkä, jotta henkilökunnalla on aikaa aamulla valmistaa tuotteita rauhassa.  
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5.2 Kehittämistyö vaiheittain 

 

Idea uuden tuotteen kehittämiseen lähtee asiakastarpeiden pohjalta ja ideointia 

varten pitää kerätä tarvittavat taustatiedot. Kaikkien saatujen tietojen ja toiveiden 

pohjalta aloitettiin ideointi. Ideoita on tullut runsaasti, sillä, oman työkokemuksen 

kautta, olen tietoinen siitä, mitkä asiat vaikuttavat tuotteen laatuun. Seuraan 

myös jatkuvasti vallassa olevia ruokatrendejä ja ymmärrän, miten voidaan saada 

ruokatuotteelle hyvä myyntikate.  

 

Ensimmäiseksi haluttiin ehdottomasti lisätä valikoimaan chia-siemeniä sisältäviä 

tuotteita sekä erilaiset smoothiet. Chia vanukas on erinomainen välipala nuori-

solle, sillä se sisältää kaikki tarvittavat ravintoaineet, sekä on todella näyttävä. 

Smoothiet myös ovat terveellisiä ja tuovat piristystä vitriinille, koska ne ovat vä-

rikkäitä. Tärkeä tässä oli myös se, että sekä chia vanukkaat, että smoothiet on 

mahdollista valmistaa täysin vegaanisena. Olin laatinut alustavien ideoiden listan 

(liite 1) ja esittänyt sen toimeksiantajalle. Näistä tuote-ehdotuksista valittiin ne, 

joita lähdetään kehittämään. Uudet tuotteet (kuvio 9) ovat chia-vanukkaat, smoot-

hiet, sämpylät ja lämpimät leivät. 

 

 

KUVIO 9. Uudet tuotteet 

 

Esitutkimusvaiheessa mietitään tuotantomahdollisuudet ja mikä lisäarvo uudella 

tuotteella on. Alustavat reseptit kirjoitettiin ja esitettiin Pirkanmaan Voimia Oy:n 
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tuotekehittäjille. Reseptien tekemisessä on huomioitu esivalmistelu ajat ja se, että 

samoja raaka-aineita voidaan käyttää erilaisissa resepteissä. Saatiin tietoa, että 

kaikkien uusien tuotteiden tuotanto on mahdollista toteuttaa yrityksen kahviloissa 

sekä tarvittavat raaka-aineet on mahdollista tilata tukusta. Testausta varten jotkut 

raaka-aineet haettiin kaupasta, koska niitä ei ollut vielä lisätty yrityksen tukku tuo-

tevalikoimaan.  

 

Luonnosteluvaiheeseen kuuluu raaka-aineiden valinta, reseptien kehittäminen, 

tuotannon kokeilu sekä tuotteen arviointi. Kehittämistyön aloitettiin chia-vanuk-

kaiden (kuvio 10) valmistamisesta. Tehtiin kolme erilaista chia-vanukaspohjaa, 

joista vain yksi oli täydellinen, joka otettiin sitten käyttöön. Oli ilo huomata, että 

juuri tämä pohja oli myös täysin vegaaninen, koska siinä käytettiin, chia sieme-

nien liottamiseen, kookosmaitoa ja soya plant-based juomaa. Tämän annoksen 

bonuksena oli myös se, että kaikkien chia-vanukkaiden pohja on sama ja se hel-

pottaa työntekijöitä tuotteiden valmistelun aikana. 

 

 

KUVIO 10. Chia - vanukkaat 

 

Maku vaihtoehdoiksi valitettiin mustikka - banaani, mansikka, kiivi, mango, 

omena - kaneli ja appelsiini - kaakao. Tuotteita on ollut muutekin helppo valmis-

taa. Mustikka – banaanin, mansikan ja mangon makuisissa vanukkaissa täytteet 

soseutettiin sauvasekoittimella ja lusikoitiin tarjoiluastiaan kerroksittain marja – 

hedelmäsurvosta ja vanukaspohjaa. Kiivin makuista vanukasta varten leikattiin 
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tuore kiivi kuutioiksi ja laitettiin tarjoiluastiaan kerroksittain kiivikuutioita sekä va-

nukaspohjaa. Appelsiini – kaakaon makuisessa vanukkaassa sekoitettiin appel-

siinimehu, kaakaojauhe ja vanukaspohja keskenään. Koristeeksi käytettiin suo-

lapähkinöitä sekä appelsiinilohkoja. Omena – kaneli vanukasta varten sekoitettiin 

omenakuutiot, kaneli sekä sokeri keskenään ja annettiin sen tekeytyä jää-

kaapissa yön yli. Seuraavana päivänä laitettiin tarjoiluastiaan kerroksittain ome-

napyreettä sekä vanukaspohjaa ja koristeltiin sen omenalla ja kanelilla. 

 

Smoothieiden mauiksi valittiin mango – ananas, mansikka – vadelma, kiivi – avo-

kado, mustikka – banaani, suklaa – banaani ja omena – porkkana. Smoothien 

valmistuksessa käytettiin soya plant-based juomaa tai soya jogurttia, jotta niitä 

voi myydä suoraan vegaanisena. Soijavalmisteet myös antavat tuotteille täyteläi-

syyttä ja pehmentävät makua. Smoothien valmistusaika on todella lyhyt – 30 mi-

nuuttia, josta aktiivinen työaika on vain 2 minuuttia. Tarvittavat komponentit otet-

tiin sulamaan puolituntia ennen valmistusta. Sen jälkeen soseutettiin raaka – ai-

neet sauvasekoittimella ja kaadettiin tarjoiluastiaan. Smoothien annoskoko on 

200 grammaa. Tämä annoskoko on juuri sopiva välipalalle.  

 

Uusien sämpylöiden osalta haluttiin kokeilla tonnikala, tapas, mozzarella – to-

maattipesto, kylmäsavulohi, kana – teriyaki ja avokado täytteet (kuvio 11). Alkuun 

vertailtiin erilaisia sämpylä vaihtoehtoja. Lopulliseen päätökseen vaikutti se, että 

käytettävien sämpylöiden piti olla kypsäpakastettuja. Näin olleen, työntekijät pää-

sevät nopeasti valmistamaan sämpylät aamulla, koska niitä otetaan sulamaan jo 

edellisenä iltana. Päätettiin ottaa käyttöön 3 eri sämpylää: ruistassu, ciabatta ja 

briossimoniviljasämpylä (kuvio 12). Sämpylöiden valmistusaika on vähän pi-

dempi kuin chia – vanukkaiden tai smoothieiden, sillä osa sämpylöihin tulevista 

komponenteista vaativat esivalmistelua jo edellisenä päivänä. Esivalmistelua 

vaativat tuotteet ovat tonnikalatahna, marinoitu punasipuli, parmesaanimajo-

neesi, limemajoneesi sekä yrtti öljy. Sämpylöitä on kuitenkin helppo kasata aa-

mulla, kun kaikki tarvittavat raaka – aineet ovat valmiina. 
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KUVIO 11. Uudet sämpylät 

 

 

KUVIO 12. Valitut sämpylät 

 

Lämpimien leipien täytteiksi valittiin kana – pekoni bbq, curry kana, curry tofu, 

mozzarella, feta – oliivi ja yrtti – valkosipuli (kuvio 13).  Leipien valmistusta varten 

haettiin kahvilasta panini raudan. Valmistuksen aikana haluttiin vertailla kahta eri 

leipää: Rollfoods polarbröd kultaruis burgersämpylä sekä Toscanan focaccia (ku-

vio 14). Tässä vaiheessa kävi ilmi, että molemmat vaihtoehdot sopivat hyvin läm-

pimiin leipiin. Tehtiin päätös, että kahvila työntekijät voivat itse valita heille sopi-

vimman leivän. Tästä asiasta mainittiin resepti – ohjeessa. Näissä leivissä esival-

mistelua vaadittavat komponentit ovat parmesaanimajoneesi, currymangomajo-

neesi ja valkosipulimajoneesi. Esivalmistelut eivät vie paljon aikaa, sillä majonee-

sit valmistetaan sekoittamalla kaikki tarvittavat raaka – aineet keskenään. Kokei-

lun aikana huomattiin pieniä yksityiskohtia, jotka piti vielä hioa kuntoon, ennen 

virallista aistinvaraista arviointia. Leivissä piti pienentää raaka – aineiden määrää 

ja vähentää paistoaikaa. Muuten lämpimien leipien maku on ollut todella maukas. 
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Luonnosteluvaiheessa kuvattiin myös uusien tuotteiden valmistusvaiheet (kuvio 

15) kahvilatyöntekijöitä varten. 

 

KUVIO 13. Lämpimät leivät 

 

 

KUVIO 14. Valitut leivät 

 

 

KUVIO 15. Uusien tuotteiden valmistusvaiheet 
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Aistinvaraisen arvioinnin tilaisuus järjestettiin 9. syyskuuta. Siihen ovat osallistu-

neet yrityksen palvelupäällikkö, tuoteasiantuntija sekä tuotekehittäjät. Tuotteiden 

arviointia varten laadittiin astinvaraisen arvioinnin lomakkeen (liite 2) sekä kerät-

tiin palautetta myös suoraan maistelutilanteessa. Aistinvaraisen lomakkeen 

avulla haluttiin selvittää asiantuntijoiden mielipidettä tuotteen ulkonäöstä (kuvio 

16), koosta (kuvio 17) ja mausta (kuvio 18). Tuotteen ulkonäkö ja tuotteen maku 

arvioitiin astekoilla 1–5, jossa tuotteen ulkonäkö asteikko 1 on epämiellyttävä ja 

asteikko 5 on erittäin houkutteleva. Tuotteen maku asteikko 1 on mauton ja as-

teikko 5 on erittäin maukas. Tuotteen koko arviotiin astekoilla 1–3, jossa asteikko 

1 on liian pieni, asteko 2 on liian iso ja asteko 3 on sopiva. Lisäksi jätettiin vapaat 

kentät, sanallista arviointia varteen.  

 

 

 

KUVIO 16. Tuotteen ulkonäkö 

 

KUVIO 17. Tuotteen koko 
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KUVIO 18. Tuotteen maku 

 

Chia vanukkaat ovat saaneet paljon kehua mausta ja siitä, että yhdestä pohjasta 

saadaan valmistettua monta vaihtoehtoja, lisäämällä erilaiset maut. Annoksen 

koko on sopiva pienelle välipalalle. Vastauksista myös selvisi, että annoksissa 

kannatta kiinnittää huomioita koristeisiin, kun tuotteet menevät käytäntöön. Esi-

merkiksi kuivattujen marjojen myyntieriä ovat suuria ja on kustannustehotonta ot-

tamaan niitä käyttöön.  

 

Smoothien arvioinnissa nousi esille tuotteiden raikkaus ja värikäs ulkonäkö. Tuot-

teita on helppo valmistaa toimipaikoissa. Tuotteiden terveellisyys sai paljon ke-

huja. Huomattiin myös, että itsetehty smoothie on kustannustehokas vaihtoehto 

valmis smoothielle sekä on lisäaineeton. Ainoa asiaa, joka piti vielä miettiä, se on 

tuotteen myyntipäällystä. Take away -astioiden myyntierät ovat myös suuria, ja 

kahviloiden varastokapasiteetti on pieni. 

 

Vastaajin mielestä sämpylät ovat hyvä uudistus vanhoille, sillä ne ovat houkutte-

levia, maukkaita ja juuri sellaisia, jotka soveltuvat 2.asteen konseptiin. Tuotteen 

lopullisessa versiossa täytyy kuitenkin myös kiinnittää huomiota raaka-aineisin, 

sillä osa tuotteista sisältää monta erilaisia makuaineita ja sen myötä varastoarvo 

voi kasvaa liika.  

 

Kaikkien vastaajin mielestä parhaimmat uutuudet ovat lämpimät leivät. Tuote on 

onnistunut kaikkien puoliin. Tuotteiden maku on erityisesti hyvä, hampurilais- 

sämpylä sopii tähän erinomaisesti. Lämpimät leivät ja hyvä vaihtoehto tai hyvä 
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lisäys Paninin rinnalle. Tuotteiden valmistusaika on myös lyhyempi kuin Paninilla. 

Tuote on helppo ottaa mukaan tai nauttia paikan päällä. 

 

Aistinvaraisen arviointiin tuloksien perusteella korjauksia tehtiin osaan tuotteista. 

Lopulliseen tuotteeseen vaikuttavat raaka-aineiden hinnat ja myyntierät. Jotta 

tuote olisi kannattava, muutoksia tehtiin poistamalla tuotteista tietyt raaka-aineet 

ja vähentämällä raaka-aineiden määriä. Pirkanmaan Voimia ammattikeittiössä 

reseptien tallentamiseen käytetään Aromi – ohjelman. Uusista tuotteista tehtiin 

tarkat reseptit ja ne tallennettiin Aromi - ohjelmaan työohjeiden kera. Resepteistä, 

jotka ovat tallennettu Aromi ohjelmaan, näkyy myös käytettyjen raaka-aineiden 

määrät ja kustannukset, annoksen oletuskoko ja allergeenit.  

 

Suunnitteluvaiheessa laskettiin raaka-aineiden kustannukset ja kateprosentit 

sekä arvioitiin liiketaloudesta kannattavuutta. Toteutuksessa käytettiin kustan-

nusperusteisen hinnoittelu tavan. Tuotteen hinnalla haluttiin osoittaa asiakkaille 

tuotteen arvon ja laadun. Tärkeintä oli myös saada liiketaloudellisesti kannatta-

van sekä asiakaskohderyhmälle sopivan hinnan. Hinnoittelussa huomioitiin kaikki 

nämä asiat, jotta saatiin muodostettua lopullinen hinta. Jokaiselle tuotekategori-

alle päätettiin antaa sama myyntihinta. Raaka-aineiden kustannukset otettiin suo-

raan Aromi ohjelmasta ja kateprosenttien laskemisen avuksi laadittiin katelas-

kelma taulukko (liite 3). Myyntikateprosentti vaihtelee tuotteissa, koska joidenkin 

tuotteiden raaka-ainekustannukset ovat olleet korkeampia. Kuitenkin chia vanuk-

kaiden katteen keskiarvoksi saatiin 82,5 %, smoothien - 80,5 %, sämpylöiden – 

60,8 %, lämpimien leipien – 67 %.  

 

Viimeistelyvaiheessa mietittiin, miten voidaan toteuttaa tuotteiden jalkautus käy-

täntöön. Valitettavasti nykypäivän pandemian tilannen takia tuotteita ei voi esittää 

työntekijöille paikan päällä, sillä tällä hetkellä Pirkanmaan Voimia yritys ei voi sal-

lita kokouksien järjestämistä paikan päällä. Näin olleen laadittiin visuaalisen esi-

tyksen tuotteista reseptien kera (liite 4) ja tuotteiden jalkautus piti toteuttaa Teams 

välityksellä 3 joulukuuta. Laadittiin myös erikseen ”uusien tuotteiden kasaamisen 

vaiheet” kuvakansio (Liite 5), jotta työntekijöille olisi helpompi hahmottaa koko 

prosessin. Teams kokouksessa piti kertoa jokaisesta uusista tuotteesta ja resep-

tien valmistusvaiheista. Kokouksessa haluttiin kertoa myös se, että kaikkia uusia 

tuotteita ei kannata ottaa käyttöön samaan aikaan vaan muutamalla kerralla. 
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Näin varmistetaan kahvila valikoiman vaihtuvuutta. Jokainen kahvila voi myös 

räätälöidä tuotteita toimipistekohtaiseksi. Valitettavasti kokous jouduttiin siirty-

mään tammikuulle 2022, työntekijöiden poissaolojen takia. Tuotteet ovat kuiten-

kin valmiina käytäntöön.  
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA 

 

 

Tämä kehittämistyö toteutettiin syksyllä 2021. Opinnäytetyö on toiminnallinen, ja 

sen tarkoitus on lisätä vaihtuvuutta valikoimaan Pirkanmaan Voimia Oy toisen 

asteen kahviloihin. Opinnäytetyön tavoitteena oli suunnitella ja kehittää uusia 

trendikkäitä, terveellisiä ja visuaalisesti houkuttelevia tuotteita Pirkanmaan Voi-

mia Oy toisen asteen kahviloihin. Työhön kuului myös uusien reseptien laatimi-

nen sekä tuotteiden alustava hinnoittelu. Tämän opinnäytetyön tuotos on 24 kap-

paletta uusia reseptejä ja uusien tuotteiden katelaskentaa. Kahvilatyöntekijöitä 

varten on tehty ”uusien tuotteiden kasaamisen vaiheet” kuvakansio sekä laadittu 

visuaalinen esitys tuotteista reseptien kerä, joka toteutetaan Teams välityksellä 

tammikuussa 2022. Opinnäytetyöhön kuului kattava teoria- sekä toiminnallinen 

osuus.  

 

Teoriaosuudessa käsiteltiin tuotekehitys ja sen prosessin vaiheet. Teoriassa sel-

vitettiin myös, mitkä asiat vaikuttavat asiakkaiden ostospäätökseen. Tuotekehitys 

on jatkuva ja monimutkainen prosessi, joka vaati paljon aikaa, resursseja ja into-

himoa. Oikean ja suunnitelmallisen tuotekehityksen avulla saadaan kehitettynä 

ainutlaatuisen ja asiakastarpeiden vastavan tuotteen. Tuotekehityksessä on tär-

keä edetä vaiheittain sekä tehdä kirjallisia muistinpanoja ideoista, virheistä, on-

gelmista tai onnistumisesta. Tällöin niitä voidaan hyödyntää seuraavassa tuote-

kehitysprosessissa. Tuotekehitysprosessia voidaan pitää onnistuneena, jos yri-

tys on pysynyt aikatauluissa ja sovituissa kustannuksissa sekä saavuttanut ase-

tettuja tavoitteita (Vartiainen ym.1999, 26). 

 

Teoreettisen viitekehyksen avulla selvittiin myös niitä tekijöitä, jotka vaikuttavat 

asiakkaan ostospäätöksen. Tuotteella on tulevaisuus, jos se perustuu asiakkaan 

arvoihin ja aitoon tarpeeseen. Näin olleen on tärkeä selvittää ja tuntea juuri sen 

oikean kohderyhmän, kenelle uusia tuotteita suunnitellaan. Parhaan mahdollisen 

asiakaskokemuksen voidaan saada, jos uusi tuote vastaa asiakkaiden toiminnal-

liseen tarpeeseen, tunnetason odotuksiin ja henkilökohtaisiin merkityksiin. Tär-

keäksi kriteeriksi nousi myös tuotteen laatuominaisuudet, pakkauskoko, esille-

pano, nykypäivän ruokatrendit ja tuotteen hinta. Laadukkaan tuotteen saadaan 
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kehitettynä yhdistämällä tuotteen maku, hinta ja soveltuvuus kohderyhmän tar-

peisiin. Tuotteen laadulla täytetään kuluttajien odotukset ja vaatimukset. Trendi-

tuotteiden avulla lisätään kiinnostavuutta kahvilaan ja osoitetaan yrityksen tietoi-

suutta sekä halua vaikuttaa maailman kestävän kehitykseen. 

 

Tuotteiden oikealla esillepanolla vitriinille houkutetaan asiakkailla valitsemaan 

tiettyjä tuotteita, jotka sopivat tilanteeseen. Tuotteiden tarjontaa pitää rytmittää 

vuorokaudenajan sekä sesonkien mukaan. Kahvilatyöntekijöiden täytyy jatku-

vasti tarkastella vitriiniä kuluttajan silmin ja tehdä tuotteiden valinta asiakkaille 

mahdollisimman helpoksi sekä huolehtia vitriinin näyttävyydestä, vaikka se ei ole 

täynnä. 

 

Teoriaosuudessa perehdyin hinnoitteluun ja katelaskelmiin, mikä on auttanut mi-

nua valitsemaan oikea hinnoittelutapa uusille tuotteille ja selvittämään tuotteen 

myyntikatteen. Hinnoittelussakin piti ottaa huomioon asiakaskohderyhmän, 

koska eri kohderyhmille sopii erilainen hintataso. Hinta osoittaa asiakkaille myös 

tuotteen laadun ja arvon. Yrityksen täytyy siis löytää hinnoittelun keskitie, sillä 

liian korkea tai liian matala hinta voi vaikuttaa siihen, että kauppa ei käy.  

 

Toiminallisessa osuudessa edettiin tuotekehityksen vaihe vaiheesta. Työn lähtö-

kohtana oli selvittää kahvilan kohderyhmän ja ymmärtää, mitkä tekijät vaikuttavat 

kahvilan asiakkaiden ostospäätökseen. Jotta saisin tarpeeksi taustatietoa ideoin-

tia varteen, taustatietojen keruu aloitin toimeksiantaja edustajan keskustelusta 

sekä käytin passiivisen havainnointimenetelmän, olemalla itse paikalla ja seura-

maalla kahvilan käyttäjin ostoksia. Tämä menetelmä sopii tilanteeseen, jossa 

kohderyhmä on selkeästi tunnistettavissa. Kahvilan kohderyhmä on pääsäännöl-

lisesti 16–18-vuotiaat opiskelijat, jotka ovat tietoisia nykypäivän ruokatrendeistä, 

haluavat nopeita, helppoja ja visuaalisesti houkuttelevia tuotteita, jotta voivat ot-

taa kuvia ruoasta ja jakaa niitä sosiaaliseen mediaan. Kahvilan suurin myynti ta-

pahtuu opiskelijoiden lounas aikana, sillä oppilaat haluavat saada jotain muuta 

syötävä, kun ruokalassa oleva ruokaa.  

 

Passiivisen havainnointiin aikana olen myös huomannut, että kahvilassa on liikaa 

sämpylävaihtoehtoja myynnissä kerrallaan ja siitä huolimatta kahvion vitriini 

näytti aika tyhjältä. Myydyin tuote on panini ja edellisestä päivästä jääneet pullat, 
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jotka myydään pois halvalla. Tässä tapauksessa olen ymmärtänyt, että kohde-

ryhmän ostospäätökseen vaikuttaa sekä tuotteen laatu että myös hinta. 

 

Näiden tietojen perusteella lähdettiin ideoimaan ja kehittämään tuotteita. Ideoita 

on tullut runsaasti ja ne ovat pohjautuneet asiakastarpeisin ja trendikkäihin raaka-

aineisiin. Omasta mielestä yritys voi varmistaa ja pitää oman myyntipisteensä 

ajan tasalla vai silloin, kun se tuntee oman asiakaskohderyhmän tarpeet, panos-

taa tuotteen laatuun ja huomioi nykypäivän ruokatrendit. Esitutkimusvaiheessa 

selvitettiin tuotantomahdollisuudet, kahviloiden laite- sekä varastokapasiteetti. 

Varastotiloja oli tärkeä ottaa huomioon, sillä raaka-aineiden myyntierät ovat suu-

ria ja varastot kasvavat niiden myötä. Samalla varastoarvo voi nousta turhaan 

isoksi. Laitekapasiteetti selvittäminen on mahdollistanut lämpimien leipien kehit-

telyn.  

 

Koko tuotekehysprosessin aikana minun avukseni olivat yrityksen tuotekehittäjät, 

yrityksen tuotevastaava ja kahviloiden palvelupäällikkö. Heidän kesken järjestet-

tiin uusien tuotteiden aistinvaraisen arvioinnin. Saatujen tuloksien perusteella 

tehtiin pieniä korjauksia resepteihin, poistamalla ja vähentämällä tiettyjä raaka-

aineita. Lopputuloksena saatiin 24 uutta tuotetta neljässä kategoriassa. Nämä 

ovat chia vanukkaat, smoothiet, sämpylät ja lämpimät leivät.  

 

Tämän opinnäytetyön tekemisen aikana huomattiin, että päivän aterioita korva-

taan yhä useammin välipaloilla. Sen huomaa varsinkin oppilaitoksissa, jossa nuo-

riso halua jotain nopeaa, helppoa, vaivatonta ja mahdollisimman trendikästä syö-

tävää. Lisäämällä uusia, nykypäivään sopivia tuotteita kahvila valikoimaan voi-

daan saada opiskelijoita sitoutumaan toimipaikoihin ja sen perusteella lisätä asia-

kastyytyväisyyttä ja myyntiä. Koen, että olen onnistunut kehittämään uusia tuot-

teita toimeksiantajan toiveita huomioiden. Tuotteet ovat trendikkäitä, terveellisiä 

ja visuaalisesti houkuttelevia. Chia vanukkaat ja smoothiet ovat täysin vegaanisia 

ja terveellisiä. Niiden pohjana on käytetty soijavalmistetta, joka toimi proteiiniläh-

teenä.  Lisäksi tuotteet ovat värikkäitä, kauniita ja helposti otettavia mukaan. Li-

säämällä niitä myyntivalikoimaan, saadaan vitriinistä paljon houkuttelevampi. 

Työssä onnistuttiin myös lisäämään vaihtuvuutta sämpylä vaihtoehtoihin ja läm-

pimistä voileivistä saatiin todella kilpailukykyinen tuote Paninille. Sekä sämpy-
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löissä että lämpimissä leivissä käytettiin paljon samoja raaka-aineita varmistaak-

seen, että varastoarvo ei nousee korkealle. Lämpimät leivät ovat mahdollistaa 

valmistaa sekä Mary Chef uunissa ja Panini raudalla. Tämä mahdollistaa sen, 

että jokainen Pirkanmaan Voimia Oy kahvila pystyy ottamaan niitä valikoimaan.  

 

Tuotteiden myyntihinta on kohtuullinen, mutta samalla yritykselle liiketoiminnalli-

sesti kannattavaa. Tuotteiden myyntikateprosentti vaihtelee tuotteissa raaka-ai-

neiden ostoshintojen takia, mutta keskimäärin saatiin hyvä myyntikateprosentti. 

Tuotteet ovat myös ainutlaatuisia, sillä olin käyttänyt reseptien kehityksessä ai-

noastaan oman mielikuvituksen sekä ammattitaitoani. Tuotteista näkyy minun kä-

sijälkeni ja voin ylpeästi esittää niitä kahvilatyöntekijöille tammikuussa 2022.  

 

Toimeksiantajan mielestä kehittämistyöstäni on paljon hyötyä yritykselle, sillä 

näin iso kokonaisuus olisi vaikea toteuttaa ilman apua. Toimeksiantaja on myös 

maininnut kiinnostukseni kahviloiden toiminnasta. Yrityksen toiveita on kuunneltu 

ja reseptiä on muunneltu toiveita huomioiden. Kehittämistyön ja uusien tuotteiden 

avulla on helppo lähteä kehittämään vitriinien ulkonäköä, asiakastyytyväisyyttä ja 

lisämyyntiä. Näiden sanojen perusteella voin sanoa, että omat tavoitteet ovat 

täyttäneet. Pääsin koskemaan tuotekehityksen maailmaan, onnistuin tuotteiden 

kehittämisessä ja tästä on tulevaisuudessa konkreettinen hyöty toimeksiantajalle.  
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Liite 2. Aistinvarainen arviointi lomake 
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Liite 3. Katelaskelma                                                  

 

 

 

Katelaskenta tuotteille
 1. Chia vanukas

Tuote
Ostohinta 

(1annos)

Myyntihinta 

(alv 14%)

Myyntihinta 

(alv 0%)
Myyntikate Myyntikate %

Appelsiini-kaakao 0,30 € 2,00 € 1,75 € 1,45 € 83 %

Kiivi 0,24 € 2,00 € 1,75 € 1,51 € 86 %

Mango 0,30 € 2,00 € 1,75 € 1,45 € 83 %

Mansikka-pistaasi 0,39 € 2,00 € 1,75 € 1,36 € 78 %

Mustikka-banaani 0,35 € 2,00 € 1,75 € 1,40 € 80 %

Omena 0,26 € 2,00 € 1,75 € 1,50 € 85 %

 2. Smoothie

Tuote Ostohinta
Myyntihinta 

(alv 14%)

Myyntihinta 

(alv 0%)
Myyntikate Myyntikate %

Kiivi-avokado 0,68 € 3,50 € 3,07 € 2,39 € 78 %

Mango-ananas 0,75 € 3,50 € 3,07 € 2,32 € 76 %

Mansikka-vadelma 0,77 € 3,50 € 3,07 € 2,30 € 75 %

Mustikka-banaani 0,75 € 3,50 € 3,07 € 2,32 € 76 %

Omena-porkkana 0,36 € 3,50 € 3,07 € 2,71 € 88 %

Suklaa-banaani 0,32 € 3,50 € 3,07 € 2,75 € 90 %

 3. Sämpylät

Tuote Ostohinta
Myyntihinta 

(alv 14%)

Myyntihinta 

(alv 0%)
Myyntikate Myyntikate %

Avokado 1,16 € 3,85 € 3,38 € 2,22 € 66 %

Kana-teriyaki 1,76 € 3,85 € 3,38 € 1,61 € 48 %

Kylmäsavulohi 1,39 € 3,85 € 3,38 € 1,99 € 59 %

Tomaatti-mozzarella 1,70 € 3,85 € 3,38 € 1,68 € 50 %

Tapas 1,07 € 3,85 € 3,38 € 2,31 € 68 %

Tonnikala 0,89 € 3,85 € 3,38 € 2,48 € 74 %

 4. Grillileipä

Tuote Ostohinta
Myyntihinta 

(alv 14%)

Myyntihinta 

(alv 0%)
Myyntikate Myyntikate %

Currymangokana 1,29 € 4,95 € 4,34 € 3,05 € 70 %

Feta-oliivi 1,24 € 4,95 € 4,34 € 3,10 € 71 %

Bbq kana-pekoni 2,14 € 4,95 € 4,34 € 2,20 € 51 %

Mozarella 1,31 € 4,95 € 4,34 € 3,03 € 70 %

Currymangotofu 1,12 € 4,95 € 4,34 € 3,23 € 74 %

Valkosipuli focaccia 1,48 € 4,95 € 4,34 € 2,86 € 66 %
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Liite 4. Visuaalinen esitys tuotteista reseptien kera 1 (11) 
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Liite 5. Kuvakansio   1 (4) 
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