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1. Johdanto

1.1 Tutkimuksen taustaa

Strateginen suunnittelu on kilpailluilla markkinoille toimivalle yritykselle pakollinen osa
toimintaa. llman strategista suunnittelua ei yritys kykene suunnittelemaan toimintaansa
tarkoituksen- ja johdonmukaisesti. Yrityksen strategiseen suunnitteluun linkittyy
tulevaisuus nakokulma. Tulevaisuuden ennakoiminen on merkittdvassa osassa
strategiatyOskentelya (Hiltunen, 2007). Yrityksen tulee pystya ennakoimaan
tulevaisuutta pysyakseen mukana Kkilpailussa ja saavuttaakseen kilpailuetua. Tassa
tutkielmassa strategista suunnittelua tarkastellaan mahdollisuuksien ja trendien
tunnistamisen nakokulmasta, jotka perustuvat tulevaisuuden ennakointiin.
Tulevaisuuden tutkimus on uudehko tieteenala, joka pyrkii kehittamaan systemaattisesti
ja tasmallisesti malleja eri tulevaisuuden mahdollisuuksista. Tulevaisuuden tutkimus ei
perustu ainoastaan arvailuun tai ennustamiseen, joskin niitd kaytetaan apuna.
Tulevaisuuden tutkimuksen tarkoituksena on herattad uudenlaisia nakokulmia
tulevaisuudesta seka tuoda naita nakokulmia ihmisten tietoisuuteen. Tulevaisuuden
tutkimuksen perimmaisena tarkoituksena on varautua ennalta arvaamattomaan (Bell,
2000, 2).

Tulevaisuudentutkimuksen tavoite on tarkastella, ennakoida ja arvioida mahdollista
seka todennakaista tulevaisuutta (Bell, 2000,74). Tulevaisuuden tunteminen edesauttaa
yrityksen strategista suunnittelua ja paatoksentekoprosessia. Mikali yrityksella ei ole
vaadittavaa tietamysta tulevaisuudesta, perustuu suunnitteluun liittyva paatoksenteko
lahinna arvauksiin. Tulevaa kayttaytymista ennakoimalla pystytaan myds tunnistamaan
tiedostamattomia  vihjeitd, = mahdollisuuksia ja malleja (Bell, 2000, 6).
Tulevaisuudentutkimus tuottaa yritykselle helpommin ymmarrettavaa kayttaytymista,
joka on hyodyksi strategisessa suunnittelussa ja mahdollisuuksien seka trendien
tunnistamisessa.

On oleellista ymmartaa paatoksenteon vaikutus tulevaisuuteen osana yrityksen
strategista suunnittelua. Yrityksen paatokset ja strateginen suunnittelu tehdaan oletetun

tulevaisuuden pohjalta. Tehdyilla paatoksilla ja suunnitelmilla on merkittava vaikutus



siihen, minkalaiseksi yrityksen tulevaisuus muotoutuu (Nooraie, 2008). Siksi oletettua
tulevaisuutta pitaisi pyrkia tunnistamaan toimintaympariston muutoksen pohjalta.
Toimintaympariston muutoksen hallinnassa strateginen suunnittelu on avain asemassa.
Toimintaymparisto seka kilpailutilanteet ovat jatkuvassa muutoksessa ja yrityksen taytyy
elaa osana niita pysyakseen mukana kehityksessa.

1.2 Tutkimusongelma, tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkielman nakokulma on mahdollisuuksien ja trendien tunnistaminen strategisessa
suunnittelussa osana Kkilpailutilanteen kehittymista. Tyossa tutkitaan yrityksen kykya ja
mahdollisuuksia  havainnoida toimintaympariston  muutosta  kilpailutilanteessa.
Tutkimukseen on valittu optimistinen nakdkulma toimintaympariston muutoksesta, jossa
sen mukana pyritdan saavuttamaan kilpailuetua. Toimintaympariston muutosta pyritaan
havaitsemaan trendien ja mahdollisuuksien tunnistamisen kautta. rajattu
Mahdollisuuksien ja trendien tunnistaminen kattaa alleen laajan kirjon erilaisia tapoja,
malleja ja prosesseja, joita yritykset kayttavat osana tunnistamisprosessiaan. Naiden
tunnistamisprosessien tarkoituksena on edistaa liiketoimintaa uusien innovaatioiden

kautta ja nain saavuttaa kilpailuetua.

Tutkimuksen paatutkimuskysymys on 1) miten toimintaympé&riston muutosta
hybdynnetédédn strategisesti osana Kilpailutilannetta? Tavoitteena on tukia millaisia
erilaisia menetelmia, keinoja ja tarpeita yritykseltd vaaditaan, jotta toimintaympariston
muutosta voidaan tunnistaa. Tarkoituksena on selvittaa millaisia informaatiotarpeita
yrityksilla on koskien mahdollisuuksia ja miten niiden tunnistamista kaytannossa
lahdetaan  toteuttamaan. Empiria  pohjautuu  kansainvalisen trenditoimiston
haastatteluun, joka tunnistaa yritysten toimeksiannosta trendeja ja mahdollisuuksia.
Taman lisaksi empiriassa on haastateltu Sitran ennakoija asiantuntijaa, jotta
tutkimukseen saadaan tieteellisempi nakokulma. Tavoitteena on saada koottua
hyodyllisia menetelmia, tapoja ja keinoja tunnistaa mahdollisuuksia ja trendeja, joita
voidaan hyodyntaa osana kilpailutilanteen muutosta. Tutkimuksessa kohdesegmenttina

kaytetaan suuria yrityksia, jotka toimivat Kkilpailuilla kansainvalisilla markkinoilla.



Tarkoituksena on selvittad millaisia keinoja trenditoimistolla ja Sitralla on ennakoida
trendeja ja mahdollisuuksia, joita yritys pystyy hyddyntamaan osana kilpailutilannetta.

Tutkimuksen alaongelmat taydentavat paatutkimuskysymysta. Alaongelmat kasittelevat
mahdollisuuksien tunnistamista ja siihen vaikuttavia tekijoita, hyotya kilpailun kannalta
seka aika- ja paikkasidonnaisuutta. Ensimmainen alaongelma on 1) miten tulevaisuutta
ennakoidaan ja miksi sitd tehddén? Taman jalkeen selvitetaan 2) miten tunnistetaan
mahdollisuuksia ja trendejd osana Kkilpailutilanteen muutosta ja 3) mitkd tekijat
vaikuttavat mahdollisuuksien tunnistamiseen? Tutkitaan myo6s 4) mitd hydtya
mahdollisuuksien ja ftrendien tunnistamisesta on Kkilpailutilanteen kannalta? Lisaksi
pohditaan myos 5) miten, missd ja milloin voidaan tunnistaa yritykselle sopiva

mahdollisuus?

Tutkielman paatavoitteena on luoda yleiskuva mahdollisuuksien ja trendien
tunnistamisesta osana kilpailutilanteen muutosta strategisessa suunnittelussa. Tutkimus
on katsaus mahdollisuuksien ja trendien tunnistamiseen yrityksen strategisena
kyvykkyytena, osana kilpailutilannetta ja toimintaympariston muutosta. Tutkimus olettaa
tunnistettavat mahdollisuudet yritysta hyodyttaviksi. Tutkimuksessa ei rajata pois mitaan
toimialaa, mahdollisuuksia tai trendeja. Kohdesegmenttina ovat kansainvaliset
liketoimintaa harjoittavat isot yritykset.

Haastatelluilta kysyttiin, millaisia informaatiotarpeita yrityksilla on mahdollisuuksien ja
trendien tunnistamisen suhteen ja millaisia kytkOksia nailla informaatiotarpeilla on
kilpailutilanteeseen markkinalla. Tutkimuksessa arvioidaan mitd hyotya ilmididen
tunnistamisesta kilpiluilla markkinoilla on. Tavoitteena on I0ytda tapoja, malleja ja
tyokaluja trendien ja mahdollisuuksien loytamiseksi osana yrityksen tulevaisuuden
suunnittelua. Tavoitteena on myos selvittdd voidaanko mahdollisuuksia tunnistaa
systemaattisesti valikoimalla, arvioimalla ja priorisoimalla osana strategista suunnittelua.
Tutkimuksen tavoite on luoda lukijalle kattava kuva siitd mika voidaan luokitella
mahdollisuudeksi yrityksen tulevaisuuden suunnittelun konseptissa. Lukijalle tulisi myos
syntya kuva tunnistamisen aika ja paikka- ja aikasidonnaisuudesta. Tutkielma paneutuu
mahdollisuuksiin ja trendeihin osana yrityksen dynaamisia kyvykkyyksia ja

kilpailutilanteen muutosta.



1.3 Tutkimusmenetelmat ja tutkimusaineisto

Tyon empiirinen osuus on keratty kayttden kvalitatiivista eli laadullista
tutkimusmenetelmaa. Laadullisella tutkimuksella pyritddn hankkimaan ja tulkitsemaan
tietoa ilmidista luonnollisissa tilanteissa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsijarvi &
Remes & Sajavaara, 2009, 160-164). Kvalitatiivinen tutkimus etenee yksityisesta
yleiseen. Kvalitatiivinen on kiinnostunut useista lopputulokseen vaikuttavista tekijoista
(Hirsijarvi & Hurme 2001, 22). Erona kvantitatiiviseen tutkimukseen on, etta laadullisen
tutkimuksen tavoitteena on 10ytaa ja tunnistaa tosiasioita eika testata jo valmiiksi luotuja
hypoteeseja. Tarkoituksena laadullisessa tutkimuksessa on saada selville
odottamattomia seikkoja, jolloin tutkija ei tee valmiita oletuksia tai hypoteeseja ilmiosta
(Hirsijarvi & Remes & Sajavaara, 2009, 160-164). Tassa tutkimuksessa tavoitteena on
hankkia tietoa ilmiosta, ilman ennakkoon valittuja hypoteeseja.

Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa ja siksi tutkittavat onki
tarkoin valittuja. Tutkittavan joukon valintaan ei siis liity satunnaisuutta, vaan
kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti. Aineiston keruussa pyritaan aineistoon
saturaatioon eli kyllaisyyteen. Kun aineisto on saturoitunut, alkavat samat asiat
kertautua tutkimustuloksissa (Hirsijarvi & Remes & Sajavaara, 2009, 160-164).
Tutkimuksen empiria osuuteen on valittu kaksi tulevaisuuden ennakoimisen eri osa-
alueiden asiantuntijaa, jotka valittin tutkimukseen mahdollisimman kokonaisvaltaisen

kuvan saamiseksi.

Tutkimusstrategialla tarkoitetaan tyon menetelmallisten ratkaisutapojen kokonaisuutta.
Tyon tutkimusstrategiana on kaytetty tapaustutkimusta. Tapaustutkimuksessa etsitaan
yksityiskohtaista tietoa yksittaisesta ilmiostd tai sen suhteesta muihin ilmidihin.
Tyypillisesti tapaustutkimuksessa yksittaista ilmiota tutkitaan suhteessa ymparistoonsa.
Tavoitteena on usein ilmion kuvailu (Hirsijarvi & Remes & Sajavaara, 2009, 134-135).
Taman tutkimuksen tutkittava ilmid on mahdollisuuksien tunnistaminen suhteessa

muuttuvaan toimintaymparistoon kilpailutilanteessa.



Tutkimusmetodi on tutkimusstrategiaa suppeampi kasite. Tutkimusmetodilla
tarkoitetaan menetelmaa, jolla tieto on keratty. Laadullisessa tutkimuksessa
tutkimusmetodina kaytetaan metodeja, joissa tutkittavien oma aani paasee esille ja
tutkittava ja kohde ja tutkija ovat vuorovaikutuksessa, kuten haastatteluja ja
havainnointia (Hirsijarvi & Remes & Sajavaara, 2009, 134-135, Hirsijarvi &
Hurme,2001,23). Tassa tutkielmassa on kaytetty tutkimusmetodina haastattelua, koska
tutkimuksen aiheen kannalta on jarkevaa antaa joustoa haastateltavien omille
nakemyksille.  Valittu  haastattelutyyli oli muodoltaan  puolistrukturoitu el
teemahaastattelu. Puolistrukturoidussa haastattelussa aihe-alueet ja kysymysten muoto
ovat tiedossa, mutta kysymysjarjestykset saattavat muuttua. Myoskaan
vastausvaihtoehtoja ei ole ennalta sidottu. Teemahaastattelu ottaa huomioon
haastateltavien nakokulman seka teemoille annetun merkityksen tarkeyden (Hirsijarvi &
Hurme 2001, 47-48). Tutkimuksen ollessa melko yleinen, oli teemahaastattelu hyva
valinta, koska haastateltavien omille nakokulmille jai tilaa vastauksissa. Molemmat
haastateltavat olivat saaneet tutkimuskysymykset etukateen luettavaksi, mutta

haastattelun jarjestys muuttuu jonkin verran haastattelun aikana.

Tutkimukseen haastateltin kahta mahdollisuuksien tunnistamisen asiantuntijaa.
Ensimmainen haastateltava oli lontoolaisen trenditoimiston trendeista ja ilmididen
tunnistamisesta vastaava. Haastattelu toteutettiin Skypen valityksella ja sitd muutettiin
tarvittaessa, riippuen haastateltavan painotuksista haastattelun aikana. Toinen
haastateltava asiantuntija oli Sitran ennakoija- asiantuntija. Haastattelu toteutettiin
puhelimen valityksella samalla tutkimusmetodilla kuin ensimmainenkin.
Haastattelukysymykset poikkesivat hieman toisistaan, johtuen haastateltavien erilaisista
lahtokohdista. Molemmissa haastatteluissa pyrittiin kuitenkin selvittamaan metodeja
mahdollisuuksien tunnistamiseksi seka niiden hyodyntamistd osana kilpailua.
Haastattelukysymykset tehtiin teorian seka tutkimusongelmien pohjalta, kuitenkin
huomioiden haastateltavien asiantuntijuuden osa-alueet. Haastattelukysymykset
IBytyvat liitteista 1 ja 2.



1.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen pohjana on toimintaympariston muutos, jota
tutkimuksessa pyritddn ennakoimaan. Nakokulmaksi on valittu toimintaympariston
muutos  osana  Kkilpailutilannetta.  Jotta  yritys  voisi  toimia  markkinalla
tarkoituksenmukaisesti, pyrkii se hallitsemaan kilpailutilannetta strategisen suunnittelun
avulla, johon vaikuttavat yrityksen kyvykkyydet ja resurssit. Yrityksen kyvykkyyksilla on
vaikutusta siihen millaisen muodon yrityksen strateginen suunnittelu saa ja millaiseksi
markkinoiden  kilpailu muotoutuu. Tama kaikki yhdessd muokkaa myos
toimintaymparistoa.

Yrityksen kyvykkyyksien jakaantuessa moniin eri osa-alueisiin, keskitytdan tassa
tutkimuksessa mahdollisuuksien tunnistamiseen. Alla nakyva kuvio puoltaa tutkimuksen
paatutkimuskysymysta "miten toimintaympariston muutosta hyodynnetaan strategisesti
osana kilpailutilannetta?”. Kuviolla pyritdaadn havainnollistamaan toimintaympariston
muutoksen  hyoddyntamistad  kilpailutilanteessa  mahdollisuuksia  tunnistamalla.
Tutkimukseen on valittu positiivinen nakokulma, jossa toimintaympariston muuttuessa
yritys pyrkii saavuttamaan seka sailyttamaan kilpailuetua. Kilpailuetua pyritaan
saavuttamaan mahdollisuuksia ja trendeja tunnistamalla.

Tutkimuksessa selvitetaan myos miten mahdollisuuksien tunnistaminen vaikuttaa
kilpailutilanteeseen, mitka tekijat vaikuttavat mahdollisuuksien tunnistamiseen ja miten
niita tunnistetaan. Tutkimuksessa nostetaan my0Os tulevaisuuden ennakointi osaksi
tutkimusongelmaa. Kuten alla olevasta kuviosta huomataan, on tulevaisuuden
ennakointi vaikuttava tekija kaikissa toimintaympariston muutoksen osa-alueissa.
Tutkimuksen viitekehyksen pohja perustuu kokonaan tulevaisuuden ennakoinnille.
llman ennakointityota on mahdollisuuksien tunnistamista seka strateginen suunnittelua

mahdotonta toteuttaa.



Toimintaympariston muutos
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“«' Tulevaisuuden \‘
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Trendit

Kuva 1: tutkimuksen teoreettinen viitekehys

1.5 Kirjallisuuskatsaus

Mahdollisuuksien tunnistamista on tutkittu useasti osana yrityksen dynaamisia
kyvykkyyksia. Taman tutkimuksen teoriaosuus koostuu dynaamisia kyvykkyyksia,
mahdollisuuksien tunnistamista seka kilpailuedun saavuttamista muuttuvassa
toimintaymparistossa kasittelevasta kirjallisuudesta. Kyvykkyyksien merkitysta osana
kilpailua seka kilpailuedun saavuttamista ovat kasitelleet mm. Jantunen (2005, 20-30),
Barney(1991) ja Amit & Schoemaker (1993). Tassa tutkimuksessa mahdollisuuksien
tunnistamisen pohjakirjallisuutena on kaytetty David Teecen (1997; 2007) tekemaa

tutkimusta. Teecen(2007) luomaa mahdollisuuksien tunnistamisen viitekehysta on



avattu tutkimuksen viidennessa osiossa, johon myds muuta mahdollisuuksien
tunnistamisen  kirjallisuutta  peilataan. Peterson(1988) tekemaan tutkimusta
mahdollisuuksien tunnistamisesta osana kilpailutilanteen kehittymistd voidaan pitaa
tutkimuksen perusteoksena. Gaglio ja Katz(2000) seka Krizner (1973, 141-146; 1980)
ovat tutkineet mahdollisuuksien tunnistajan henkilokohtaisia ominaisuuksia seka tapoja

tunnistaa mahdollisuuksia.

Tulevaisuuden ennakointi ja heikkojen signaalien  hyddyntaminen osana
mahdollisuuksien tunnistamista perustuu pitkalti suomalaisen tulevaisuustutkija Elina
Hiltusen (2007) kirjallisuuteen. Hiltunen(2007) nostaa esille mm. skenaariomenetelman
yhtena hyvana tyokaluna ennakoida tulevaisuutta seka tunnistaa mahdollisuuksia.
Taman lisaksi Bellin (2000, 2-99) kirjallisuutta kaytetdan pohjustamaan tulevaisuuden
ennakoinnin lahtokohtia. Coffmanin(1997) kirjallisuutta kaytetaan heikkojen signaalien

hyoddyntamisessa mahdollisuuksia tunnistettaessa.

1.6 Maaritelmat ja kasitteet

Tassa osiossa on avattu tutkimuksen kannalta keskeisimpia kasitteita. Kasitteet on
valittu viitekehykseen ja tutkimuskysymyksiin perustuen. MyOs epaselvia ja moni
merkityksellisia kasitteita on otettu mukaan, jotta lukijan olisi helpompi seurata
tutkimuksen kulkua.

Cl "competitive intelligence”

Cl “competitive intelligence” on “business intelligence” - komponentti, jonka ydin
perustuu Kilpailijoiden, eri verkostojen seka informaation tarkkailuun muuttuvassa
toimintaymparistossa. Kilpailualykkyys on Kkilpailullisen ympariston tarkkailua seka
arviointia, jonka avulla tehdaan strategisia paatoksia. Sen avulla pyritaan tunnistamaan,
ymmartamaan ja oppimaan toimintaympariston muutosta, jotta yrityksen liiketoiminta
voisi olla mahdollisimman kilpailukykyista. Kilpailualykkyyden avulla tunnistetaan
kilpailijoiden heikkouksia ja vahvuuksia seka pyritdan saavuttamaan kilpailuetua
(Stefanikova et al. 2013).



Kilpailuetu

Kilpailuedulla tarkoitetaan yrityksen etumatkaa suhteessa kilpailijoihin tai potentiaalisiin
kilpailijoihin  jossain kyvyssa tai toimintatavassa, joka vaikuttaa positiivisesti
menestykseen (Barney, 1991). Sen avulla pyritddn tarjoamaan ainutlaatuista arvoa
asiakkaalle, jonka avulla erottaudutaan kilpailijoista (Porter, 2004, 53-58).
Saavuttamalla kilpailuetua yritys nostaa arvoaan suhteessa Kkilpailijoihin, joka johtaa
parhaassa tapauksessa suurempaan markkinaosuuteen ja voittoihin. Kilpailuedun
kestavyydella ja laadulla on ratkaiseva vaikutus yrityksen menestykseen markkinalla
(Oksaharju, 2013).

dynaamiset kyvykkyydet

Dynaamiset kyvykkyyksien avulla yritys uudistaa resurssejaan, tietojaan seka
rutiinejaan osana toimintaympariston muutosta. Dynaamiset kyvykkyydet voivat olla
mm. taitoja, prosesseja, menetelmid organisaation rakenteita tai paatoksentekoon
liittyvia kaytantoja. Niiden tunnistamista, saavuttamista tai uudelleen kokoonpanoa on
vaikea kopioida. Dynaamiset kyvykkyydet kasvattavat yrityksen resurssipohjaa.
Dynaamisten kyvykkyyksien avulla yritys voi luoda tai kasvattaa aineetonta omaisuutta
seka suojella ja yllapitda jo saavutettua. Nama kyvykkyydet ovat tarkedssa osassa
kilpailutilanteen muutosta. Ne tukevat yrityksen pitkan aikavalin menestysta, relevanttia
strategista suunnittelua seka auttavat havaitsemaa mita liiketoiminnan osa-alueita tulisi

parantaa (Teece, 2007).
mahdollisuus

Mahdollisuus on yhdistelema olosuhteita, jotka luovat yhdessa tarpeen uudelle
liketoiminnalle (Timmons & Spinelli, 2009, 354-480). Mahdollisuudella voidaan
saavuttaa kilpailuetua palvelemalla asiakasta erilailla tai paremmin kuin aikaisemmin
(Wickham, 2001, 234). Jotta mahdollisuudesta voisi tulla kannattavaa liiketoimintaa,
taytyy sen tuottaa merkittdvaa arvoa asiakkaalle. Mahdollisuuden taytyy myoétailla
nykyistd maailmankuvaa ja sen taytyy tayttad huomattava markkinatarve.
Houkuttelevan mahdollisuuden on helpompi menestya markkinoilla, koska se vetaa

kuluttajia puoleensa. Taman lisaksi mahdollisuudella tulisi olla tuottopotentiaalia, jotta
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liketoiminnasta pystytaan tekemaan kannattavaa sen avulla. Mahdollisuuden tulisi olla
my0s kelpoinen yrityksen kannalta (Timmons & Spinelli, 2009, 354-480).

Pelkka idea ei ole viela mahdollisuus. Ideoita voidaan kuitenkin pitda mahdollisuuksien
lahteina, jotka vaativat kehitysta ennen kuin niista voi tulla mahdollisuuksia (Paloniemi,
2010, 103-133). Mahdollisuus ei valttamatta ole myoskaan tuote tai palvelu, vaan se
voi olla myOs uusi tuotantoprosessi, tapa jarjestdad organisaatio, uusi raaka-aine tai
kokonaan uusi markkina (Baron & Shane, 2008, 37-59). Mahdollisuus voi perustua
jakeluun, viestintaan, johtamiseen tai oikeastaan mihin vain, milla edistetaan yrityksen
kilpailullista asemaa. Kaikki mahdollisuudet eivat ole kilpailun kannalta kuitenkaan
samanarvoisia vaan niiden potentiaali vaihtelee arvon ja riskin suhteen (Wickham,
2001, 175-187).

trendi

Trendilla tarkoitetaan tulevaisuudentutkimuksessa suuntausta tai muutosta kaavassa.
Trendi on kehityssuunta, joka nakyy pitkan ajanjakson kuluessa. Trendit ovat siis
ulkoisia voimia, jotka vaikuttavat toimintaymparistoonsa. Trendit vaikuttavat kuluttajien
paatoksentekoon, asenteisiin seka arvoihin ja niiden avulla voidaan tunnistaa
mahdollisuuksia (Rubin, 2013b).

heikko signaali

Igor Ansoff (1975) maaritteli heikot signaalit yrityksen sisaisiksi tai ulkoisiksi
varoitusmerkeiksi, tapahtumiksi tai kehityssuunniksi, jotka olivat liian heikkoja, jotta
niiden vaikutus voitaisiin maarittaa. Coffman (1997) maaritteli heikot signaalit ideoiksi,
joilla on vaikutusta yrityksen toimintaymparistoon. Heikot signaalit ovat ilmi6ita, jotka
ovat tulollaan. Ne elavat yhteiskunnan rajoilla, joten niitd havaitakseen on huomio
kiinnitettava sinne (Hiltunen, 2007).
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1.7 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu seitsemasta luvusta, joissa kasitelldan tutkimuksen kannalta
oleellisia aiheita. Alussa esitellaan tutkimuksen taustaa, tutkimusongelmia ja tavoitteita
seka teoreettista viitekehysta. Myos tutkimuksen kannalta oleelliset kasitteet on avattu
johdanto kappaleessa. Koko tutkimus jaljittelee rakenteeltaan viitekehysta, jonka eri
osat voidaan tunnistaa niin teoriassa, empiriassa kuin johtopaatoksissakin. Teoria
osuus lahtee liikkeelle tulevaisuuden ennakoimisesta ja tutkimuksesta osana strategista
suunnittelua. Taman jalkeen kasitellaan kilpailua osana toimintaympariston muutosta

seka yritysta kilpailullisesti hyodyttavia kyvykkyyksia.

Teorian ytimena on mahdollisuuksien tunnistaminen, jota kasitellaadn kappaleessa viisi.
Mahdollisuuksien tunnistamista lahestytaan Teecen (2007) viitekehyksen kautta, jossa
peilataan mahdollisuuksien tunnistamista edesauttavia tekijoitd. Mahdollisuuksien
tunnistamista kasittelevassd  kappaleessa  paneudutaan  toimintaympariston
havainnoinnin, tunnistajan ominaisuuksien, trendien seka heikkojen signaalien

vaikutukseen mahdollisuuksia tunnistettaessa.

Tutkimuksen empiriaa kasitellaan kuudennessa luvussa. Luvussa esitellaan alan
asiantuntijoiden  nakokulmia liittyen = mahdollisuuksien tunnistamiseen osana
kilpailutilannetta. Viimeisessa kappaleessa esitellaan tutkimustulokset, jossa vertaillaan
teoriaa ja empiriaan ja kerrotaan tutkimuksesta nousevat johtopaatokset. Lopuksi
tutkimustulokset tiivistetaan viela yhteenveto osuudessa.

2. Tulevaisuuden ennakoiminen

Jokainen yritys suunnittelee toimintaansa tulevaisuudessa. Tulevaisuuden ennakointi on
osa yrityksen strategista suunnittelua. Strategisessa ennakoinnissa pyritdan
ennakointimenetelmia hyvaksi kayttaen ennalta suunnittelemaan yrityksen tulevaisuutta
(Hiltunen, 2007). llman tulevaisuuden ennakoimista yrityksen on vaikea toimia
strategisen suunnittelun vaatimalla tavalla eli tarkoituksenmukaisesti. Yrityksen on

ymmarrettava miten sen nykyinen toiminta vaikuttaa sen asemaan tulevaisuudessa.
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Vain tata kautta tulevaisuutta kyetaan suunnittelemaan strategisesti (Bell, 2000,99). Kun
toiminnan seurauksia ymmarretaan, on yrityksen helpompaa myos tunnistaa ja arvioida

tulevaisuuteen liittyvia mahdollisuuksia.

Tulevaisuutta ennakoitaessa puhutaan usein tulevaisuuden sijaan tulevaisuuden
vaihtoehdoista. Tama johtuu siita, etta tulevaisuutta ei pystyta ennakoimaan varmasti
(Hiltunen, 2007). Skenaariomenetelma on tulevaisuuden vaihtoehtoja kasitteleva
tyokalu, jonka avulla muodostetaan erilaisia tapahtumapolkuja erilaisista tulevaisuuden
mahdollisuuksista (Hiltunen, 2007). Naiden tapahtumapolkujen avulla yritys pyrkii
ennakoimaan yrityksen tulevaisuuden vaihtoehtoja seka arvioimaan niiden
todennakoisyytta ja kannattavuutta. Onko liiketoiminta kannattavaa? Mita ongelmia
voidaan havaita? Mitd mahdollisuuksia ongelmien kautta on IOydettavissa ? Kaiken
ennakoimisen pohjana on kuitenkin nykyinen toiminta, joka taytyy tuntea ja ymmartaa
hyvin ennen kuin voidaan ennustaa tulevaa sen perusteella. (Bell,2000,80). Yrityksen
tulisi pyrkia ennakoimaan naista vaihtoehdoista todennakadisinta ja kannattavinta.

Tulevaisuuden ennakoinnissa lahtokohtana on katsoa nykyista uusin ja erilaisin tavoin
ja pyrkid sen kautta ennakoimaan tulevaisuuden vaihtoehtoja. Tama voi tarkoittaa
perinteistd, vanhanaikaista, ei-totuttua tai jopa ei-suosittua tapaa ajatella asioita. Se
mika tapa on yritykselle oikea, riippuu yrityksen realiteeteista eli tilanteesta ja
tavoitteista. Vaikka yrityksen tulee huomioida realiteetit ennakointitydssaan, eivat ne
saa olla esteena luovalle ajattelulle. Yrityksen on tarkeda vaalia luovaa ajattelua seka
pyrkia tata kautta havaitsemaan asioita, joille kilpailijat ovat sokeita. Oikein kaytettyna
tulevaisuuden ennakoiminen laajentaa yrityksen valinnanvaraa, lisaa mahdollisuuksia
seka tuottaa kilpailuetua. (Bell, 2000,76).

3. Kilpailu osana toimintaympariston muutosta

Menestyakseen muuttuvassa toimintaymparistossa tulee yrityksen keskittya strategisiin
paatoksiin, joilla on vaikutusta kilpailutilanteeseen. Mahdollisuuksien tunnistaminen on

tarked osa strategista paatoksentekoa. Mahdollisuuksien ja trendien tunnistamisesta
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saatavaa kilpailuetua voidaan saavuttaa muuttuvassa toimintaymparistossa Cl:n

“competitive intelligence” avulla (Stefanikova et al. 2013).

Fleisherin (2003) maaritelméan mukaan CI| on prosessi, missa organisaatio keraa
kayttokelpoisia oppeja kilpailijoista seka kilpailuymparistosta, joita voidaan soveltaa
paatoksenteko- ja suunnitteluprosesseja saavuttaakseen kilpailuetua. Tarkkailun kautta
hankittua  informaatiota ~ voidaan  soveltaa  yrityksen  paatoksenteko- ja
suunnitteluprosesseissa. Kerattya tietoa analysoidaan ja pyritdan hyodyntamaan
strategisessa paatOksenteossa. Tieto pyritaan pitamaan mahdollisimman yleisena,
koska strategiset paatokset perustuvat aina oletuksiin, jotka halutaan pitaa tulevaisuutta
ennakoidessa mahdollisimman avoimina (Stefanikova et al. 2013).

Porterin (1980,71-75) mukaan Cl:n tarkoitus on saavuttaa strategista kilpailuetua.
Kilpailuetu on mahdollisuuksien ja trendien tunnistamisen toivottu tavoite. Barneyn
(1991) mukaan yritys saavuttaa kilpailuetua, kun se toteuttaa lisdarvoa antavaa
strategiaa, jota kilpailijat eivat toteuta. Usein tallainen syntyy vaikeasti kopioitavista
tekijoista (Barney, 1991). Mahdollisuuksia tunnistamalla pyritaan savuttamaan tekijoita,
joilla uudenlaista ja vaikeasti kopioitavaa strategiaa voitaisiin toteuttaa. Koska kilpailuetu
tuottaa menestysta, on yrityksen erittain tarkeaa tunnistaa kilpailuedun lahteita ja
edellytyksia. Yrityksen resurssit ovat merkittava osa kilpailuedun luomista. (Barney,
1991).

Cl:ta omaawvilla yrityksilla on kyky sopeutua ympariston muuttuviin tilanteisiin, vaikuttaa
sekd muokata ymparistoaan, loytaa tarvittaessa uusi ymparistd seka kyky kehittaa
pienista yksikoista suuria toimivia kokonaisuuksia (Schwaninger, 2008,2-8). Tarkeaa
Cl:ssa on ymmartaa ero tiedon seka alykkyyden valilla. Tietoa toimintaymparistosta on
tarjolla  loputtomiin.  Tiedon  muuttaminen  alykkyydeksi  johtaa  yleensa
menestyksekkaaseen liiketoimintaan, jota vain harva yritys pystyy saavuttamaa
(Sewdass, 2012).

Cl on tarked ominaisuus mahdollisuuksien ja trendien tunnistamisessa seka osana

strategisia paatoksia. Cl:ta voidaan hyodyntaa monella tapaa kilpailutilanteessa. Sita
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voidaan hyoddyntaa mm. "bencmarkkaamalla” toimintaympariston parhaita oppeja, joista
voidaan kehittdd mahdollisuuksia (Stefanikova et al. 2013).

4. Yrityksen kyvykkyydet kilpailutilanteessa

Yrityksen kyvykkyydet ovat keskeinen osa yrityksen Kkilpailukykya. Kaikkien
kyvykkyyksien perustana on strateginen suunnittelu, joka on elintarkea pitkaaikaisen
kilpailukyvyn kannalta (Jantunen, 2005, 20-30). Aiemmin uskottiin toimialan rakenteen
vaikuttuvan yrityksen kyvykkyyksiin. Nykyisen tutkimuksen valossa yrityksen
kyvykkyyksiin vaikuttavat eniten yrityksen sisaiset tekijat. (Jantunen, 2005, 20-30).
Barneyn (1991) mukaan potentiaaliset kilpailuetua tuottavat kyvykkyydet ovat
arvokkaita, harvinaisia, vaikeasti jaljiteltavia seka korvattavia. Barney(1991) kutsui naita
VRIN- ominaisuuksiksi (valuable, rare, inimitable and nonsubstitutable).

Jotta yritys pystyisi ennakoimaan tulevaisuuden markkinoiden tarpeita, tutkimusta ja
kehitysta sekd prosesseja, taytyy silla taytyy olla kyvykkyyksia. Nama kyvykkyydet
sisaltavat taitoja, kokemusta ja tietoa (Richardson, 1972). Kyvykkyydet sisaltavat tietoa,
siitd kuinka yritykselle tuottoisia asioita tehdaan tehokkaasti (Amit & Schoemaker,
1993). Tiedon avulla tulkitaan yrityksen toimintaymparistdda osana rutiineja (Walsh,
1995).Tieto voidaan jakaa toteavaan seka prosessuaaliseen tietoon. Toteava tieto
perustuu siihen mita tehdaan, kun taas prosessuaalinen tieto perustuu siihen miten
tehdaan (King & Zeithaml, 2003). Kyvykkyydet sisaltavat erityisesti prosessuaalista
tietoutta. Tama johtuu siita etta kyvykkyydet heijastavat yrityksen tapaa toimia
saavuttaakseen halutun lopputuloksen (Amit & Schoemaker, 1993).

Yrityksen kilpailukyky on riippuvainen organisaation resursseista, jotka ovat
muotoutuneet ajan myota. Kilpailukyvyn kannalta yritykselle on elintarkeaa kyeta
uudistamaan resurssejaan, tietojaan seka rutiinejaan ajan kuluessa
liketoimintaympariston vaatimalla tavalla (Teece et al., 1997). Yrityksen kykya uudistaa
resursseja, tietoja seka toimintaa talla tapaa Teece et al. (1997) kutsuivat dynaamisiksi

kyvykkyyksiksi. Dynaamisten kyvykkyyksien avulla yritys organisoi toimintansa eri osa-
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alueita ympariston muuttuessa. Dynaamisten kyvykkyyksien rooli on tarkea
kilpailukyvyn kannalta, jopa niin tarkea, etta se estad markkinoilta haviamisen (Teece &
Augier, 2005, 6-18).

4.1 Dynaamiset kyvykkyydet

Dynaamiset kyvykkyydet voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen. Naita vaiheita ovat
mahdollisuuksien seka uhkien tunnistaminen, mahdollisuuksiin tarttuminen ja
kilpailukyvyn yllapitaminen parantamalla, yhdistamalla, suojelemalla seka tarvittaessa
uudelleen asettelemalla yrityksen omaisuutta (Teece, 2007). Tassa tutkielmassa
keskitymme  mahdollisuuksien  tunnistamiseen osana yrityksen dynaamisia

kyvykkyyksia.

Dynaamiset kyvykkyyksien avulla tunnistetaan uusia mahdollisuuksia. Mahdollisuuksien
tunnistaminen ja niiden yhdistdminen muuttuviin tarpeisiin vaatii yritykselta jatkuvaa
innovatiivisuutta ja muutoskykya (Danneels, 2002). Dynaamiset kyvykkyydet ovat
avainasemassa toimintaympariston muutosprosessissa ja toimivat innovatiivisuuden
lahteena. Taman lisaksi dynaamisia kyvykkyyksia tarvitaan mm. uusien tuotteiden
kehittamisessa seka niiden levittamisessa uusille markkinoillle (Jantunen, 2005,30).

Dynaamisten kyvykkyyksien kasitetta on relevanttia kayttaa erityisesti kansainvalisessa
liketoimintaymparistossa. Tama johtuu siita, etta kansainvalinen ymparistd on avoinna
globaalille vuorovaikutukselle ja alttimpi mahdollisuuksille mm. teknologiseen
muutoksen vuoksi. Dynaamiset kyvykkyydet liittyvat kiinteasti yrityksen menestymiseen
kansainvalisilla, kilpialuilla markkinoilla. Menestyminen kilpailuilla markkinoilla on
riippuvainen useista dynaamisten kyvykkyyksien osa-tekijasta. Tallaisia
menestystekijoitd ovat mahdollisuuksien tunnistaminen lisaksi mm. teknologioiden
siirtyminen yritysten sisalla ja valilla, parhaiden liiketoimintamallien kayttd osana
liketoimintaa, uusien liiketoimintamallien kayttdonotto, puolueettomien paatdsten

tekeminen, jaljittelyltd suojautuminen seka kyky muokata kilpailtujen markkinoiden
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saantoja (Teece, 2007). Tassa tutkimuksessa keskitymme kuitenkin mahdollisuuksien

tunnistamiseen kilpailullisena menestystekijana.

5. Mahdollisuuksien tunnistaminen

5.1 Mahdollisuuksien tunnistamisen lahtokohdat

Kilpailu on sidottu muutamiin tekijoihin, jotka saatelevat toimintaymparistoa, milla
mahdollisuuksista voidaan Kkilpailla. Naita ovat mm. lait, standardit, erilaiset
organisaatiot, sosiaaliset tavat ja liiketoiminnan eettisyys. Nama muodostavat yhdessa
"pelin  saannot”, jotka ovat tulosta toimintaympariston osallisten keskinaisesta
vuorovaikutuksesta (Teece, 2007).

Teecen (2007) mukaan mahdollisuuksien tunnistaminen tarvitsee onnistuakseen
kansainvalisen ympariston, asiakkaita seka tarpeita, teknologisia mahdollisuuksia seka
kilpailijoiden aktiivisuutta. Naiden puitteiden vallitessa mahdollisuudet ovat avoimina niin
uusille tulijoille kuin vanhoille markkinoilla toimijoille. Mahdollisuuksien tunnistaminen
naiden puitteiden vallitessa ei kuitenkaan ole itsestdanselvyys. Mahdollisuuksia voi olla
vaikea erottaa toimintaymparistosta, erityisesti jos asia on uusi. Myds uusi markkina tuo
haasteita mahdollisuuksien tunnistamiselle. Uusille markkinoille mentaessa tarvitsee
uusia ja vanhoja resursseja yhdistda uudella tapaa, jotta mahdollisuuksia voidaan

tunnistaa.

Jotta mahdollisuuksia voitaisiin tunnistaa, taytyy yrityksen jatkuvasti etsia, kopioida,
luoda, oppia seka tulkita niin 1ahi- kuin kaukoymparistonsa tapahtumia (Teece, 2007).
Teecen et al. (1997) mukaan hajautuneet organisaatiot ovat tunnistavat teknologioiden
ja markkinoiden kehitysta keskittynytta yritystd paremmin. Organisaatioissa, joissa on
keskitytty paikalliseen itsenaisyyteen, tieto liikkuu hierarkia tasoissa paremmin. TallGin
tieto ei ole eristyksissa johdolta ja yritys pystyy ketterammin reagoimaan muutoksiin.
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5.2 Mahdollisuuksien tunnistamisen aika- ja paikkasidonnaisuus

Mahdollisuuksien tunnistamisajankohtaa voidaan tarkastella mahdollisuusikkunan
"opportunity window” kautta. Mahdollisuusikkuna on ajankohta, jolloin muuten
saavuttamaton mahdollisuus on hetken aikaa nahtavilla. Mikali mahdollisuus on todella
nahtavissa, on varmaa etta se hyoddynnetaan Kkilpailjoiden tai muiden osapuolien
toimesta. Mahdollisuusikkunaa voidaan ajatella taydellisena ajoituksena tunnistaa
mahdollisuus. Mahdollisuuden tunnistamisajankohta on erittain tarked mahdollisuuden
hyoddyntamisen kannalta. Mahdollisuuden tunnistamisajankohdassa tarkeassa osassa
ovat markkinan ika ja kypsyys (Sull, 2005).

Mahdollisuusikkuna voi aueta misséd tahansa kohtaa markkinan elinkaarta.
Mahdollisuusikkuna voi aueta taysin uudelle markkinalle, jolloin kysyntaa ei viela ole.
Mahdollisuus voidaan tunnistaa myos markkinan kasvu- tai kypsyysvaiheessa, jolloin
perustuote on jo lanseerattu ja silla on ennestaan asiakaskuntaa. Tyypillista elinkaaren
kypsyysvaiheelle on, etta kilpailu markkinaosuuksista on kovaa. Mahdollisuusikkuna
saattaa aueta myoOs elinkaaren loppupaassa. Talle vaiheelle ominaista on
asiakaskunnan  vaheneminen seka hintakilpailu, jotka vaikuttavat myos
mahdollisuuksien tunnistamiseen (Gorchels, 2000, 133-145).

Ansoffin(1987, 78-145) matriisin avulla kuvataan yrityksen vaihtoehtoisia
kasvustrategioita. Sen avulla voidaan myos hahmottaa mista eri tuote- ja
markkinatasoilta yritys voi I0ytdd mahdollisuuksia ja millaisia ne ovat luonteeltaan.
Mahdollisuus voi olla uusi tuote jo ennestaan valloitetulla markkinalla, jolloin puhutaan
tuotekehitysmahdollisuuksista. Mahdollisuus voi toisaalta olla yritykselle myds taysin
uusi markkina, johon viedaan jo olemassa olevia tuotteita. Talldin puhutaan
markkinoidenkehitysmahdollisuuksista. Tuotteen ja markkinan ollessa ennestaan
tuttuja, voidaan mahdollisuuksia yrittda 16ytaa myos nykyiselta markkinalta, nykyisilla
tuotteilla esim. uuden hinnoittelumenetelman avulla. Yritys voi myos eliminoida kilpailua
lanseeraamalla uuden tuotteen taysin uudelle markkinalle, josta kysynta puuttuu
kokonaan (Ansoff,1987, 176-190). Tasta Ansoff (1987, 176-190) kaytti termia
erilaistaminen, jonka yhteydessa puhutaan usein myOs sinisen meren strategiasta

("blue ocean startegy”). Sinisen meren strategiassa tarkoituksena on tehda kilpailusta
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merkityksetonta ja luoda kysynta markkinalle itse. Ydinkysymyksina on miettia mita tulisi
supistaa, poistaa, luoda ja korostaa verrattuna aikaisempaan toimialaan. (Kim &
Mauborgne, 2005, 25-39). Sinisen meren strategiaa voidaan kayttaa apuna mietittaessa

mistd mahdollisuuksia voidaan tunnistaa.

5.3 Mahdollisuuksien tunnistamisen viitekehys

Mahdollisuuksien tunnistamisessa voidaan kayttda apuna analyyttistd viitekehysta,
jonka avulla tunnistetaan mitka tekijat vaikuttavat mahdollisuuksien tunnistamiseen.
Teecen (2007) mahdollisuuksien tunnistamisen viitekehyksessa toimintaympariston
sijaan puhutaan ekosysteemista, joka kasittaa kaikkien organisaatioiden, instituutioiden
ja yksikoiden kokonaisuuden, joilla on vaikutusta yritykseen, yrityksen asiakkaisiin tai
tarvikkeisiin. Tallainen ymparistd kasittaa mm. tutkimuslaitoksia, toimittajia ja
oikeuslaitoksia. Teece (2007) painottaa viitekehyksella, etta innovaatioita ja
mahdollisuuksien tunnistamista tukevalla infrastruktuurilla on merkittdva vaikutus
yrityksen kilpailuun. Strategia pyritaan luomaan valitsemalla ja kehittamalla teknologioita
ja liiketoimintamalleja, jotka tuottavat kilpailuetua vaikeasti kopioitavien tekijoiden
kautta. Talla tapaa yritys pystyy myoOs itse muokkaamaan Kkilpailutilannetta (Teece,
2007).

Teece (2007) kokoaa markkinoiden ja teknologisten mahdollisuuksien tunnistamisen
osatekijat alla nakyvaan kuvioon. Teecen (2007) mukaan mahdollisuuksien
tunnistamisen keskiossa ovat analyyttiset toiminnot seka ennakoijan henkilokohtaiset
ominaisuudet, joiden avulla mahdollisuuksia opitaan tunnistamaan, suodattamaan seka
muokkaamaan. Tahan kokonaisuuteen vaikuttavat yrityksen sisainen tutkimus ja
kehitys seka valitut uudet teknologiat. Taman lisaksi toimittajien hydodyntaminen seka
taydentavat innovaatiot vaikuttavat mahdollisuuksien tunnistamiseen. Teecen mukaan
yksi osatekija on ulkopuolisten tieteiden ja teknologioiden hyodyntaminen. Viimeisina
vaikuttavina tekijoind han mainitsee kohdesegmenttien, asiakkaan muuttuvien tarpeiden
seka asiakkaan innovaatioiden tunnistamisen. Kuviosta voidaan huomata, etta valtaosa

relevantista tiedosta koskien mahdollisuuksia saadaan yrityksen ulkopuolelta. Johdon
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tehtavana on suodattaa tasta tiedosta oleellinen niin yrityksen sisa- ja ulkopuolelta ja
saada se hyodynnettdvaan muotoon. Suodattimena voidaan kayttaa yrityksen
strategiaa, jotta mahdollisuuksista voitaisin huomata yritykselle strategisesti
kannattavimmat (Teece, 2007).

Tutkimuksen ja kehityksen ohjaus Ulkopuolisten tieteiden ja
ja uusien teknologioiden valinta teknologioiden kaytto

[ Mahdollisuuksien |

| tunnistamisen |

\analyyttiset jérjestelmét/’“
\

\

Kohde markkinasegmenttien,
muuttuvien asiakkaan tarpeiden ja
asiakas innovaatioiden
tunnistaminen

Toimittajien ja taydentdvien
innovaatioiden kaytto

Kuva 2: Mahdollisuuksien tunnistamisen viitekehys (Teece, 2007).

5.4 Mahdollisuuksien tunnistamisprosessi

Mahdollisuuksien tunnistamisprosessi on osa ideoiden kehittdmisprosessia (Bragg &
Bragg, 2005, 72-99). Mahdollisuuksien tunnistaminen on yrityksessa perustava- ja
erikoislaatuinen seka vaikeasti rajattavissa oleva prosessi (Stevensson & Jarillo, 1990).

Mahdollisuuksien tunnistamisesta on haastavaa tehda tarkkaa strategista suunnitelmaa,
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joita voitaisiin testata tai kehittda eteenpain. Usein mahdollisuuksien tunnistaminen voi

olla vain onnekasta sattumaa (Peterson, 1988).

Mahdollisuuksien tunnistamisen perustuu pohjimmiltaan yritystoiminnan
ydinkysymykseen; mita uutta ja parempaa voimme tarjota asiakkaalle (Gaglio & Katz,
2000,1). Mahdollisuuksien tunnistaminen osana kilpailutilanteen kehittymista on
yritykselle elinehto pysya mukana Kkilpailussa. Reagointi markkinoilla tapahtuviin
muutoksiin on yrityksille erittain tarkeaa. Strategiaa ja taktiikkaa tulee kyeta muuttamaan
ketterasti kilpailutilanteen mukana. Siksi mahdollisuuksia onkin tarkeda kyeta
tunnistamaan. liman tata riskind on, etta mahdollisuudet jaavat yrityksilta huomaamatta

tai ne huomataan lilan myohaan (Peterson, 1988).

Yritys voi kayttaa kahdenlaista informaatiota hyvaksi mahdollisuuksia tunnistettaessa.
Krizner (1973, 213-231) painottaa yritysten paasya jo olemassa olevaan informaatioon
ja sitd kautta mahdollisuuksiin. Schumpeter (1934, 154-183) tuo esille taysin uuden
informaation mahdollisuuksien tunnistamisen lahteend. Mikali informaatio ja
mahdollisuus ovat uusia, eivat kilpailijat niita valttamattd huomaa, jolloin yritys saa
etumatkaa ideansa kehittamisessa. Toisaalta, vaikka kilpailijat huomaisivatkin saman
mahdollisuuden, suurella todennakoisyydella he hyddyntavat sita toisella tapaa (Teece,
2007). Mahdollisuus ei siis ole yksiselitteinen tai vain yhdella tapaa kaytettavissa.
Mahdollisuutta voidaan hyodyntaa liiketoiminnassa lukemattomilla tavoilla, vaikkakaan
kaikki niista eivat tuota Kkilpailuetua yrityksen hyvaksi. Kilpailijan tapa hyodyntaa
mahdollisuutta saattaa muokata koko mahdollisuuden olemusta paljon ja vaikuttaa
kilpailutilanteeseen jyrkasti (Teece, 2007).

Mahdollisuuksien tunnistamisprosessin jalkeen informaatio tulee suodattaa ja yrittaa
jasentaa sen merkitys kayttokelpoiseksi yrityksen kannalta. Kun tieto on saatu kehitettya
hypoteesimuotoon, tulee se esittaa ylimmalle johdolle. Tiedon pakkaaminen
hypoteesimuotoon vaatii, ettd data kootaan tiukaksi ja siita pyritaan I6ytamaan oleellisin.
Kun oleellinen osa tiedosta on saatu koottua yhteen, voidaan se sulattaa osaksi
liketoimintaprosesseja ja nain hyodyntaa tunnistettuja mahdollisuuksia kaytannon
liketoiminnassa. Tassa kohtaa kriittisyys on kuitenkin aarimmaisen tarkeaa, silla vain

pieni osa tiedosta on kilpailukyvyn kannalta relevanttia. Toisaalta tieto saattaa olla
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relevanttia, mutta tulla yrityksen tietoon vaarana ajankohtana. Tiedon kanssa tulee olla
valppaana ja sen suodattimia pitda pystya arvioimaan kriittisesti. Yrityksen strategia
toimii erinomaisena tiedon suodattimena. Sen avulla pystytaan ymmartamaan millaisia

mahdollisuuksia yritys tarvitsee (Teece, 2007).

Usein mahdollisuudet eivat ole selkeasti tunnistettavissa. Mahdollisuudet voivat olla
piilossa, tukahdutettuja tai niita on vaikeaa huomata vallitsevien ajatusten takaa. Vaikka
mahdollisuus tunnistettaisiin, ei sen ratkaisu ole valttamatta yksiselitteinen. Tama ei
kuitenkaan tarkoita, etta niiden hyodyntaminen olisi mahdotonta (Bell, 2000,76).

5.5 Toimintaympariston muutoksen ymmartaminen

Niin kuin Teece painotti viitekehyksessaan, toimintaympariston tapahtumien
ymmartamisella on suuri vaikutus mahdollisuuksia tunnistettaessa. Ennen kuin
mahdollisuuksia voidaan tunnistaa ja hyddyntaa osana liiketoimintaa, taytyy ymmartaa
toimintaympariston muutosta. On tarkeda ymmartaa ilmididen valisia suhteita seka
ymmartaa ettei mikaan organisaatio tai ihminen toimi irrallisena toimintaymparistostaan.
Toimintaympariston muutoksiin vaikuttavat niin yrityksen ulkoiset kuin sisaisetkin
voimat. Esimerkiksi organisaation omalla proaktiivisuudella on usein paljon vaikutusta
tulevaisuuteen, vaikkakin myos riippumattomat ulkoiset tekijat vaikuttavat siihen.
Toimintaympariston muuttuessa voidaan tunnistaa mahdollisuuksia ja riskeja, saavuttaa
taten parempi asema tulevaisuudessa seka parantaa strategisen suunnittelun laatua ja
tuloksia (Rubin, 2013a).

Toimintaymparistd elad jatkuvassa muutoksessa, eikd kerran menestyksekas tapa
toimia tuota menestyksekkaita lopputuloksia joka kerta. Siksi yrityksen tulee elaa osana
toimintaymparistonsa muutoksia tunnistaakseen mahdollisuuksia. Tassa
etulyontiasemassa on yritys, joka on avoin ymparistonsa tapahtumille ja pyrkii
aktiivisesti tunnistamaan mahdollisuuksia (Teece, 2007).
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Mahdollisuuksien tunnistaminen on tapa hyotya toimintaympariston muutoksesta
strategisesti osana kilpailutilannetta. Kun yritys lahtee tunnistamaan mahdollisuuksia,
silmailee sen ensin ymparistdaan tarkoin. Havainnoituaan toimintaymparistonsa
tapahtumia ja ilmioita, yrityksen tulee paattda kuinka tulkita ja arvioida ympariston
iimioita (Teece, 2007). Tulkinnan ja huolellisen arvion jalkeen yrityksen tulee paattaa
mihin ilmidihin se keskittyy. Tahan liittyy oleellisesti kysymys hallitsevista teknologioista.
Paatos siita, mita teknologioita yrityksen kannattaa seurata, riippuu siita miten
teknologioiden odotetaan kehittyvan ja milloin ja miten Kkilpailjoiden odotetaan
vastaavan kehitykseen (Teece, 2007).

Tutkimusta ja kehitysta pidetdan usein mahdollisuuksien tunnistamisen pohjatyona,
mutta myos sita hyvaksikayttaen voidaan tunnistaa mahdollisuuksia. Tutkimus ja kehitys
mielletdan usein yrityksen paikalliseksi toiminnaksi. Nopeasti kehittyvissa ymparistdissa
suurin osa keksinnoista ja tiedosta tulee kuitenkin yrityksen ulkoymparistosta, jonka
vuoksi tutkimuksen ei tulisi olla ainoastaan lokaalia. Siksi yrityksen tulisikin aktiivisesti
etsia uusia mahdollisuuksia myos "laatikon ulkopuolelta” tai "syrjaseuduilta, josta niita ei
ensisijaisesti etsittaisi (Teece, 2007).

Toimintaympariston  tapahtumien ymmartamisessa tarkeassa roolissa ovat
tutkimukseen  panostaminen sekd asiakkaan tarpeiden ja  teknologisten
mahdollisuuksien ymmartaminen. Nama eivat yksinaan kuitenkaan selita menestysta.
Naiden lisaksi tarkedd on ymmartaa piileva kysynta, toimialojen ja markkinoiden
rakenteellinen muutos seka kilpailijoiden toiminta (Teece, 2007). Nama osa-alueet
kasiteltiin osana mahdollisuuksien tunnistamista myos Teecen (2007) viitekehyksessa,
jossa tutkimuksen ja kehityksen, teknologioiden seka asiakkaiden muuttuvien tarpeiden

rooli mainittiin erityisen tarkeaksi.

Toimintaympariston ennakoimiseen kuuluu myds kuluttajakayttaytymisen muutoksen
ennakoiminen. Kun kuluttajakayttaytymista mietitddn osana toimintaympariston
muutosta, tulee huomioida, ettda kuluttajakayttaytyminen muuttuu siind missa
ymparistokin. Kuluttajakayttaytyminen on prosessi, jossa kuluttaja tai kuluttajaryhmat
valitsevat, ostavat, kayttavat tai havittavat tuotteita, palveluita, ideoita tai kokemuksia
tyydyttaakseen tarpeensa ja halunsa (Solomon, 2011, 33-35). Kuluttajakayttaytyminen
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on siis yhteydessa kaikkiin yrityksen tuotteisiin ja palveluihin ja taten myos tuleviin
mahdollisuuksiin ja trendeihin. Ymmartamalla kuluttajakayttaytymista ja sen muutosta,
voidaan mahdollisuuksista tunnistaa kuluttajan toiveiden mukaiset. Kun nama toiveet
on huomioitu yrityksen mahdollisuuksien tunnistamisessa, pitaisi sen ulottua myos
yrityksen innovaatiotoimintaa ja lopputuotteisiin. Myohemmin kuluttajakayttaytymisen
ymmartamisen osana mahdollisuuksien tunnistamista tulisi tuottaa kilpailuetua

verrattuna kilpailijoihin.

Yrityksen tulee ymmartad asiakkaan tarpeet ja osata jalostaa ne liikeideaksi, jotta
tuotteesta tai palvelusta voisi tulla menestyksekas (Teece, 2007). Asiakkaan tarpeiden
ymmartaminen ja tuotteen kaupallinen menestymisen korreloivat vahvasti toistensa
kanssa (Freeman, 1974, 197-227). Asiakkaan tarpeiden tiedostaminen ei saa
kuitenkaan olla lilan rajoittava tekija mahdollisuuksien tunnistamisvaiheessa.
Mahdollisuuksien tunnistamisvaiheessa tutkimuksen tulisi olla mahdollisimman avointa,
jotta mitdan hyodyllista ei rajata pois. Monet mahdollisuudet syntyvat virheellisesta
suunnittelusta, mutta saattavat johtaa menestykseen jollain muulla kuin alun perin

suunnitellulla osa-alueella (Teece, 2007).

Kuten Teecen (2007) viitekehyksessa tuli ilmi, yrityksen kannattaa asiakkaan tarpeiden
ymmartamisen lisaksi myOs etsid innovatiivisesti aktiivisia asiakkaita ja toimittajia.
Asiakkaat saattavat olla ensimmaisia, jotka havaitsevat uudet potentiaaliset teknologiat.
Visionaariset asiakkaat pystyvat ennakoimaan markkinoiden ja teknologioiden kehitysta
ja nakevat sen nakokulmasta mita yrityksen sisalla ei valttamatta pystyta havaitsemaan.

Aiemmin tulevaisuuden ennakoinnissa mainittu skenaariomenetelma on yksi tapa
tunnistaa mahdollisuuksia. Sen avulla ennakoidaan erilaisia tulevaisuuden vaihtoehtoja
tapahtumapolkujen kautta. Toimiakseen skenaario vaatii kuitenkin paljon tietoa
nykyisesta tilanteesta seka tulevaisuudessa tapahtuvista muutoksista. Tahan
vaadittavaa tiedonhakuprosessia kutsutaan ympariston luotaamiseksi. Vaikka
ympariston luotaaminen onkin yrityksessa tiedostettua, tulee kaikki havaitut muutokset
huomioida vaikka ne havaittaisiinkin sattumalta. Naiden kautta voidaan rakentaa pohjaa

skenaariomenetelmalle ja myohemmin ennakoinnille (Hiltunen, 2007).
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5.6 Mahdollisuuksien tunnistajalta vaadittavat ominaisuudet

Ympariston havainnointi ja sen perusteella tehtavat paatokset ovat yrityksen sisalta
lahtevia. Se milla tapaa yritys nakee ympariston tapahtumat ja tulkitsee niita on
huomattava merkitys myos mahdollisuuksien tunnistamisessa (Shaver & Scot, 1991).
Se miten yritys ja sen henkilOkunta havaitsevat ymparistoaan, riippuu yksildllisista
aistimuksista, kognitiivisista prosessointi ominaisuuksista seka yrityskulttuurista (Kirzne,
1980). Mahdollisuuksien tunnistaminen perustuu suurelta osin yrityksen valppauteen
nahda ymparilla tapahtuvia asioita. Yrityksen on tarkeaa kyeta erottamaan ilmidita ja
tapahtumia, jotka poikkeavat totutusta. Poikkeavia ilmidita ja tapahtumia tulisi myos
prosessoida jarjestelmallisesti, jotta mahdollisuuksien tunnistamisprosessi lahtisi
halutulla tavalla kayntiin (Gaglio & Katz, 2000) Valppaus onkin hyva komponentti
mittaamaan mahdollisuuksien tunnistamista, silla se on avaintekija mahdollisuuksien
"loytaa etsimatta” -tunnistamisessa. Kirznerin(1980) mukaan realiteettien viisas arviointi
on tarkea osa mahdollisuuksien tunnistamista informaation kerdamiseen keskittymisen
sijaan. Loytaakseen mahdollisuuksia yrityksen on tarkeaa ymmartad ymparistoansa
tarkasti; sen ajavia voimia ja kriittisia tekijoita seka edellisten keskinaisia suhteita ja
taustoja (Gaglio & Katz, 2000).

Informaation tulkitseminen ei rajoitu pelkkdan tydyhteisoon, vaan ennakoijan on
pyrittava tulkitsemaan sita myos tyoyhteison ulkopuolelta. Tallaisia mahdollisuuksien
tunnistamistilanteita voivat olla esimerkiksi messut, tieteelliset ja teknologisten
lapimurrot tai turhautuneen asiakkaan valitus. Informaatiota kerattyaan yksilon tulisi
suodattaa siitd oleellinen yritykselle ja tehda hypoteesi koskien teknologian kehitysta,
asiakkaan tarpeita ja markkinoiden vastauskykya. Tama vaatii kykya sisaiseen ja
ulkoiseen oppimiseen, tulkintaan seka luovaan aktiivisuuteen (Teece, 2007).

Alun perin mahdollisuuksien tunnistamista yrityksissa on pidetty yksilon kognitiivisena
seka luovana ominaisuutena (Teece, 2007). Jotta yrityksessa voitaisiin tunnistaa
mahdollisuuksia, tarvitsee ennakoija siihen vaadittavat ominaisuudet. Yksilo tarvitsee

relevanttia informaatiota seka kyvyn tunnistaa ja muotoilla kehitysta ja sen tapahtumia.
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Mahdollisuuksien  tunnistaminen on osittain yksilon ominaisuuksien yhdistamista
asiakkaan tarpeisiin seka uusiin innovaatioihin. Pelkan informaation ja luovuuden
perusteella tama ei kuitenkaan selity, vaan vaaditaan kehittynytta tietoutta kyseiselta
alalta, aktiivista luovuutta, kaytannon alykkyytta seka kykya ymmartaa kuluttajan
paatoksentekoprosessia (Nonaka & Toyama, 2007).

Ennakoijan henkilOokohtaiset kognitiiviset ja luovat ominaisuudet ovat siis tarkeassa
osassa mahdollisuuksien tunnistamista. Osaavien tyontekijoiden lisaksi on yrityksen
tarkedaa keskittya yrityksen sisaisiin ominaisuuksiin. Mikali tunnistaminen, luovuus ja
oppiminen ovat ainoastaan muutamien yrityksessa tyoskentelevien yksildiden varassa,
on yritys erittain haavoittuvainen. Tunnistaakseen mahdollisuuksia yrityksen tulisi ottaa
kayttoon kopioivia, tulkitsevia seka luovia prosesseja osaksi toimintaansa. Naiden
prosessien kautta yritys voi seurata tieteellisten tutkimusten kehitysta, Ioytaa
teknologisia innovaatioita, ymmartaa asiakkaan tarpeita ja kilpailijoiden aktiivisuutta
markkinoilla, seka muokata uusia tuotteita ja kehittdd mahdollisuuksia (Teece, 2007).

Tahanastiset tutkimukset ovat pitkalti sita mieltd ettda mahdollisuuksien tunnistaminen on
sosiaalisesti rakentunut prosessi (Berger &Luckman,1967, 47-72). Ensin yritys tuo
markkinalle uuden tuotteen, joka tulee hyvaksytyksi tai torjutuksi markkinalla. Tata
voidaan mitata sosiaalisesti mm. kulutuksella ja imitaatiolla. Tassa tutkielmassa
kasiteltavaa kilpailijandkokulmaa on validia mitata imitaatiolla tai muuta kilpailijan
toimintaa mittaavalla tyokalulla. (Gaglio & Katz, 2000).

Usein ihmiset kayttavat ja kehittavat innovatiivisuudestaan ja ajattelustaan vain pienta
osaa. Tama patee myos yrityksiin. Tahan syyna saattaa olla kiire, kaavoihin
kangistuminen tai epdonnistumisen pelko. Usein ihmiset, jotka eivat kayta ajattelunsa
kapasiteetista kuin osan, ovat kykenemattomia nadkemaan omaa kulttuuriansa tai
taustaansa pidemmalle. (Bell, 2000, 76-80). Yritykset, jotka jaavat syvalle syovytettyjen
oletustensa, tiedonlahteidensa seka& ongelmanratkaisukeinojensa vangeiksi, eivat
menesty markkinoilla, eivatka taten Ioyda uusia mahdollisuuksia (Teece, 2007).
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5.7 Trendit

Trendien havaitseminen on yksi tapa tunnistaa mahdollisuuksia. Ne vaikuttavat
kuluttajien paatoksentekoon, asenteisiin seka arvoihin ja ovat siten hyvia lahteita
tunnistaa mahdollisuuksia (Rubin, 2013b). Trendeja voidaan mitata matemaattisesti
trendiekstrapolaation avulla. Malli perustuu oletukseen, ettd ilmididen kehityssuunta
jatkuu tulevaisuudessa samansuuntaisena kuin tahankin asti. Talla
ennakoimismenetelmalla voidaan selvittdaa trendien mahdollisten suunnan ja vauhdin
muutoksia. Trendit voivat olla tyypiltdan nousevia, laskevia, vakaita, murtuvia tai
muuttuvia. Nousevalla trendia voidaan tarkoittaa vaikkapa vaeston kasvua ja laskevalla
trendillda maalle muuton vahentymista. Vakaa trendi jatkuu todennakdisesti myos
tulevaisuudessa samaan tapaa, kuin se on tahankin asti jatkunut. Murtuva tai muuttuva
trendi on ilmio, joka loppuu nopeasti tai muuttuu selvasti oletetusta suunnastaan (Rubin,
2013b).

Murtuvaan trendiin syyna saattaa olla korvaava teknologia, mika tapahtui esimerkiksi
kannykdiden  syrjayttaessa lankapuhelimet. Kannykoihin  tuleen  tekstiviesti
ominaisuuden jalkeen tapahtui muuttuva trendi, joka nosti matkapuhelinteollisuuden
myyntia huomattavasti (Rubin, 2013b). Muuttuvien ja murtuvien trendien tunnistaminen

nouseviin, laskeviin seka vakaisiin trendeihin verraten on vaikeaa.

5.7.1 Heikot signaalit

Yksi tapa tunnistaa trendeja ovat heikot signaalit. Coffman (1997) maaritteli heikot
signaalit ilmidiksi, joilla on vaikutusta yrityksen toimintaymparistoon. Heikoilla
signaaleilla ei ole yleensa aiempaa historiaa tai menneisyyttd vaan ne ovat ilmidina
taysin uusia. Heikot signaalit eivat siis ole viela trendeja vaan ilmidita, joista saattaa
muodostua trendeja. Heikko signaali on usein totutusta poikkeava tai jopa kummallinen
iimio, jonka takia se on helppo jattdaa huomioimatta (Hiltunen, 2007). Heikko signaali on
usein nahtavissa vain hetken ja hukkuu helposti massaan sekd muiden signaalien
kohinaan (Moijanen, 2003).



27

Haastavinta heikoissa signaaleissa on niiden havaitseminen ja keraaminen (Hiltunen,
2007). Kiistaa herattaa ketka ovat heikkojen signaalien vastaanottajia, havainnoitsijoita
ja tulkitsijoita (Moijanen, 2003). Ansoffin(1984, 312-402) mukaan vastaanottaja ei aina
ole heikon signaalin havaitsija. Heikkoa signaalia yleensa aliarvioidaan ja sen
merkitysta vahatellaan. Yrityksen sisalla se saattaa herattaa kummastusta tai saada
kilvastakin vastustusta. Koska heikko signaali on uusi ilmid, ei se ole kellekdan
entuudestaan tuttu ja saa osakseen usein torjuntaa. Siksi yleisesti tunnettuja ilmioita
saatetaan usein luulla heikoiksi signaaleiksi. Tunnetut ilmiot saavat yrityksen sisalla
enemman hyvaksyntaa, mutteivat kuitenkaan tuo yritykseen mitaan uutta. Jos signaali
on heikko, se haastaa yleisia ajatusmalleja ja saa siksi osakseen torjuntaa (Hiltunen,
2007). Moijanen(2003) nostaakin tutkimuksessaan kysymyksen esille signaalin syy-
seuraus-suhteen havaitsemisesta ja merkittavyydesta.

Heikko signaaleja keraamalla yritys voi tunnistaa tulevaisuuden kehityssuuntia. Helppoa
se ei kuitenkaan ole ja virheisiin saa varautua, silla heikkoja signaalit saattavat olla vain
ohimenevia ilmidita (Moijanen, 2003). Yksinaan heikko signaali ei kerro yritykselle juuri
mitaan. Kuitenkin useita heikkoja signaaleja yhdistelemalla ja analysoimalla voidaan
tunnistaa yleisia kehityssuuntia. MyO0s ennestaan tiedettyja asioita pidetaan helposti
heikkoina signaaleina, jonka vuoksi ennakoijan tuleekin pitaa itsensa ajan tasalla, jotta
han olisi tietoinen siita, mita jo tiedetaan (Hiltunen, 2007).

Kun heikko signaali sitten tunnistetaan, ei se automaattisesti muutu trendiksi. Jotta
heikosta signaalista tulisi trendi, vaaditaan aikaa kypsymiseen seka mukautumiseen
(Coffman, 1997). Yrityksella on tdssd kohtaa suuri rooli. Yrityksen pitdd mukauttaa
signaali tuotteeksi ja palveluksi ja tehda siitd menestyksekas. Yritysten on kannattavaa
pyrkia tunnistamaan heikkoja signaaleja, koska ne sisaltavat usein mahdollisuuden tai
uhan. (Coffman, 1997). Mahdollisuuden sisaltava heikko signaali tuottaa yritykselle
kilpailuetua, mikali se hydodynnetaan menestyksekkaasti (Hiltunen, 2007).

Heikkojen signaalien tunnistamisessa kaytetaan useita eri menetelmia. Tarkeaa on
aluksi ymmartaa heikon signaalin luonne. Kaikki signaalit eivat ole heikkoja. Jos signaali
on vahva, on se kaikkien huomattavissa seka tunnistettavissa. Heikot signaalit ovat

usein vaikeasti huomattavia, kummallisia, uusia ja vain hetkittain nahtavissa. Vaikka
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signaali on aluksi heikko, se ei tarkoita ettd sen vaikutukset olisivat myos heikkoja
(Hiltunen, 2007). Tassa yhteydessa voidaan puhua perhosefektista "butterfly effect”.
Perhosefekti havainnollistaa miten pienella asialla voi olla suuri vaikutus lopputulokseen
(Hill, 2008). Nain kavi esimerkiksi Bratzia valmistavalle MGA:lle, joka onnistui
valloittamaan nukkemarkkinat hallitsevalta markkinajohtajalta Mattelilta. MGA huomasi
heikon signaalin lasten varhaisemmasta kehityksestd ja hyodynsi sen
innovaatiotoiminnassaan, josta syntyi maailmanlaajuinen menestysnukke Bratz (Day &
Schoemaker, 2005)

Heikkoja signaaleja voi kaytannossa loytaa mista vain. Molitorin (2003) mukaan
heikkoja signaaleja l0ytaa parhaiten systemaattisesti havainnoimalla ymparistoa
lahteista, jotka raportoivat kasvavista ilmidista aikaisessa vaiheessa. Tallaisia hyvaksi
havaittuja tapoja on seurata aikaansa mm. internetin kautta, josta I0ytaa tietoa niin
tutkimuslaitosten sivuilta, yritysten sivuilta kuin keskustelupalstoiltakin. Toinen hyva tapa
on kaantya ammattilaisten, kuten esimerkiksi futuristien, tutkimuslaitosten tai
trenditoimistojen puoleen, jotka tunnistavat signaaleja tyokseen (Hiltunen, 2007). Day
ja Schoemakerin (2005) mukaan signaaleja tunnistavat parhaiten henkilot, jotka
aktiivisesti seuraavat ympariston muutoksia. Tallaisia ovat mm. edellakavijapersoonat,
jotka kayttavat innovatiivisuutta ajattelussaan ja pyrkivat ajattelemaan asioita boxin
ulkopuolelta. Kaikki tapahtumat, missa ilmaistaan tai jaetaan mielipiteita, ovat oivallisia
paikkoja loytaa signaaleja. Tallaisia ovat esimerkiksi taidenayttelyt, messut,
konferenssit, mielipideosasto, tutkimusliikkeet yms. Naiden lisaksi mm. patenttijulkaisut,
muut julkaisut, matkustaminen tai vaikkapa puskaradio ovat hyvia vaylia 10ytaa heikkoja
signaaleja (Hiltunen, 2007).

6. Empiirinen tutkimus

6.1 Trenditoimiston nakokulma

Empiriaosuudessa on haastateltu suurta kansainvalista trenditoimistoa

Trendwatching.com: ia. Trendwatching.com on vuonna 2002 perustettu itsenadinen
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trenditoimisto, jonka paakonttori on Lontoossa ja sivukonttorit New Yorkissa, Sao
Paulossa, Singaporessa, Sydneyssa seka Lagosissa. Trendwatching.com:in
palveluksessa toimii tuhansia “"trendispottauksen” ammattilaisia yli sadassa maassa,
jotka raportoivat kiinnostavista ilmioista paa- ja tytarkonttoreille. Yrityksen tavoitteena on
havainnoida Ilupaavimpia kuluttajatrendeja ja oivalluksia, joita asiakkaat voivat
hyodyntaa liiketoiminnassa (Trendwatching, 2014). Yritys tarjoaa asiakkailleen mm.
tietokannan, jossa on satoja trendeja, vuosittainen trendiraportti seka kuukausittainen
kurkistus uusimpiin trendeihin (Mattin, 2014). Yritysasiakkaita Trendwatching.com:lla on
yli 1200, joista kaksikymmentakaksi on suomalaisia (Trendwatching, 2014).

Tutkielmaan haastateltiin Lontoon paakonttorilta "Head of Trends & Insights” David
Mattinia. Mattin on vastuussa kaikesta yrityksen tuottamasta trendi- ja kasitysajattelusta.
Mattin on tuottanut laajasti aiheesta journalismia, jota on julkaistu sanoma- ja
aikakauslehdissa Lontoossa. Han on myds kirjoittanut ja tuottanut useita dokumentteja
BBC Radiolle (Trendwatching, 2014), (Mattin, 2014). Haastattelun tavoitteena on saada
mahdollisuuksia ja trendeja tunnistavan yrityksen nakokulma peilaamaan teoriassa
kasiteltyja tapoja tunnistaa mahdollisuuksia ja trendeja. Trenditoimisto valittiin
haastatteluun, koska sen toiminta on selkeasti ammattimaisempaa ja
jarjestelmallisempaa kuin  yrityksen sisdinen trendien ja mahdollisuuksien
tunnistaminen. Haastattelussa otetaan selvaa millaisia informaatiotarpeita yrityksilla on

trenditoimistoille ja miten trenditoimisto pyrkii ennakoimaan trendeja.

Mattinin (2014) mukaan yrityksien informaationtarve on ymmartaa toimintaymparistossa
tapahtuvaa muutosta, jonka vuoksi yritykset kayttavat trenditoimistojen palveluja.
Toimintaympariston muutoksen merkitystd osana mahdollisuuksien ja trendien
tunnistamista painottivat tutkimuksissaan myds Rubin (2013a), Shaver & Scot (1991)
seka Teece (2007). Rubin (2013a) mukaan mahdollisuuksia ei voida hyodyntaa osana

liketoimintaa ennen kuin toimintaympariston tapahtumia voidaan ymmartaa.

Trenditoimisto auttaa yritysta katsomaan toimintaymparistéa kuluttajan silmin seka
ymmartamaan kuluttajan todellisia tarpeita (Mattin, 2014). Myos Teece (2007) korosti
asiakkaan tarpeiden ymmartamistd osana toimintaympariston muutosta ja

mahdollisuuksien tunnistamista. Mattinin (2014) mukaan trenditoimistolta saatavaa
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tietoa toimintaymparistosta ja kuluttajan tarpeista innovaatiotoimintansa pohjana
hyvaksikayttaen, pystyy yritys menestymaan omalla osaamisalueellaan. Tama johtuu
siita, etta kuluttajan tarpeet on huomioitu osana yrityksen tuotteita ja palveluja. (Mattin,
2014). Myos Teece (2007) korostaa, etta asiakkaan tarpeet tulee tiedostaa ja osata
jalostaa liikeideaksi, jotta tuotteesta tai palvelusta voi tulla menestyksekas. Myos
Freemanin (1974, 197-227) mukaan asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja tuotteen

menestys korreloivat vahvasti toistensa kanssa.

Mattinin (2014) mukaan tulevaisuutta ei voi ennustaa systemaattisesti. Mattin (2014)
sanoo, ettei kukaan voi tuottaa tai ennakoida tulevaisuutta, koska tulevaisuus, kuluttajat
ja kuluttajankayttaytyminen ovat ennalta arvaamattomia. "Kukaan ei voi tietad mika on
seuraava iso juttu, seuraava Gangnamstyle tai menestyva alypuhelin. Meidan
tehtavamme on kuitenkin yrittdd omaksua mita kuluttajamarkkinoilla tapahtuu juuri nyt”
(Mattin, 2014). Mattinin (2014) mukaan toimistot pyrkivat ajattelemaan tulevaisuutta
johdonmukaisesti ja ennakoiden. Hanen mukaansa tehtavana ei ole olla kristallipallon
lukija, silla tulevaisuutta ei voida ennustaa luotettavasti. Myds Hiltunen (2007) toteaa,
ettei tulevaisuutta voida ennakoida varmasti. Bellin (2000, 99) mukaan tulevaisuuden
ennakoiminen on kuitenkin tarkeaa yrityksen nykyisen strategisen suunnittelun
kannalta. Bellin (2000, 76) tutkimuksen mukaan tulevaisuutta ennakoitaessa tarkoitus
on katsoa nykyistd uusin ja erilaisin tavoin ja pyrkid sita kautta ennakoimaan
tulevaisuuden vaihtoehtoja.

Trenditoimistolla on kaytossaan erilaisia metodeja trendien tunnistamiseen. Mattin
(2014) kertoo Trendwatching.com: in "Happy Spotting” -menetelmasta, joka on heidan
ydinmetodinsa trendien tunnistamisessa. "Happy Spotting” toimii n. 2500 innovatiivisen,
valppaan ja nuoren henkildon voimin yli sadassa maassa. "Spotterit” raportoivat
toimistolle  jatkuvasti mm. uusista ilmibista, tuotteista, innovaatioista ja
mainoskampanjoista. Toimisto ei luo siis omaa dataansa esimerkiksi asiakaskyselyjen
muodossa vaan pyrkii keraamaan laadullista tietoa yrityksen ulkopuolelta "Happy
Spotting”-menetelmalla, joka perustuu kansainvalisten spottereiden omaan

havainnointiin ja ajatteluun.
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Trendwatching.com: in mahdollisuuksien tunnistaminen pohjautuu samaan ajatukseen
kuin Teecen (2007) viitekehys. Teecen viitekehys painottaa mahdollisuuksien
tunnistamista tukevan infrastruktuurin merkitysta. Teece korostaa viitekehyksessaan
yrityksen ulkopuolisen informaation merkitysta, johon myo6s trenditoimisto turvautuu
mahdollisuuksien  tunnistamisessa. Trendwatching.com kertoo kayttavansa
innovatiivisia ja valppaita henkiloita trendien ja mahdollisuuksien tunnistamisessa. Myos
Gaglion ja Katzin (2000) mukaan mahdollisuuksien tunnistaminen yrityksessa perustuu
valppauteen nahda toimintaymparistossa tapahtuvia asioita. Valppaat ja ei-valppaat
markkinoilla toimijat erottaa suhteellinen arvio markkinoiden tapahtumista ja tilanteesta.

Gaglio ja Katz (2000) tarkastelivat havainnointikyvyn vaikutusta mahdollisuuksien
tunnistamiseen ilman niiden tarkoituksellista etsintda. Fokukseen otettiin ei-valppaiden
ja valppaiden kayttaytymiserot markkinoilla. Tutkimuksessa tuli esille, etta valppaat ja
ei-valppaat yksilot tekevat erilaisia paatoksia toimintaympariston olosuhteista. Valppaat
yksilot pystyivat erottamaan ymparistosta kumpuavia signaaleja tai vihjeita. Valppaat
yksilot onnistuivat arvioimaan tilannekohtaisesti ympariston vaatimaa kayttaytymista ja
olivat taten perilla siitd mita ymparistossa ylipaataan tapahtuu.

Mattinin (2014) mukaan “spottereiden” raportoiman informaation jalkeen Lontoon
paatoimistolla ilmidistd pyritdan etsimadan yhtenevaisyyksia, tekemaan yleistyksia,
luomaan uusia kaavoja seka |0ytamaan suuntia ja vaihtoehtoja, joita voidaan tarjota
asiakkaille. Tahan voidaan verrata Hiltusen(2007) skenaariomenetelmaa, jossa pyritaan
ennakoimaan tulevaisuuden eri vaihtoehtoja tapahtumapolkujen kautta. Kuten happy
spotting- menetelma, myods skenaariomenetelma vaatii osakseen paljon tietoa

toimintaymparistosta onnistuakseen.

Mattinin (2014) mukaan ideoita ja mahdollisuuksia voidaan tunnistaa ennen kuin niista
on Kkehittynyt trendeja. Han tasmentaa, ettd mahdollisuus tai trendi ei tarkoita
kuitenkaan etta ilmiosta tulisi ns. megatrendi. Monet trendit ovat lasna ainoastaan
pienelle ryhmalle kuluttajia. Se tekee my0s mahdollisuuksien tunnistamisesta
helpompaa, koska yritys ei tietoisesti etsi seuraava suursuosion saavuttavaa juttua.
Tahan voidaan verrata heikkojen signaalien tunnistamista. Heikot signaalit saattavat olla
trendien tapaan ohimenevia ilmi6ita, jotka nakyvat vain pienelle kuluttajaryhmalle
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(Moijanen, 2003). Heikoista signaaleista ei automaattisesti kehity jotain suurta, mutta
niitd yhdistelemalla voidaan hahmottaa yleisia kehityssuuntia (Hiltunen, 2007). Mattinin
(2014) mukaan trenditoimisto ei kuitenkaan tunnista systemaattisesti heikkoja
signaaleja. Trendwatching.com pyrkii kuitenkin havaitsemaan aikaisessa vaiheessa
pienten ryhmien innostusta ilmidista, jota voi Mattinin mukaan kutsua myoOs heikkojen

signaalien etsimiseksi.

Mattinin mukaan liiketoiminta voi hyotya paljon mahdollisuuksista ja trendeista. Mikali
asiakas ymmartaa kuluttajakayttaytymista seka sita ajavia tekijoita, ovat myos yrityksen
innovaatiot ymparoity silla, mita asiakkaat haluavat. Kuluttajakayttaytyminen, myyminen
ja liiketoiminta ovat pohjimmiltaan ihmiskeskeisia ilmi6ita, ja siksi on tarkeaa ymmartaa
kuluttajaa. Trendien ja mahdollisuuksien tunnistamisen avainasia on asiakkaan
ymmartaminen. Mikali yritys ymmartaa mita asiakas todella haluaa, voidaan se muuttaa
menestyksekkaaksi liiketoiminnaksi. Samanlaisiin tuloksiin tutkimuksessaan paasi myos
Teece (2007), jonka mukaan asiakkaan tarpeiden ymmartaminen on menestymisen
lahtokohta.

Kilpailutilanteessa trendien ja mahdollisuuksien tunnistamisesta saatava hyoty on
merkittava. Mattinin (2014) mukaan kaikki yrityksen ulospain nakyvat osa-alueet kuten
tuotteet, palvelut ja markkinointikampanjat ovat riippuvaisia kuluttajasta. Kuluttajan
tarpeet eivat kuitenkaan pysy samoina vaan muuttuvat jatkuvasti dynaamisessa
ymparistossa. Schwaningerin (2008, 2-8) mukaan kilpailualykkailla yrityksilla on kyky
sopeutua ympariston muuttuviin tilanteisiin  ja my06s kuluttajankayttaytymisen
muutoksiin.  Kilpailualykkyys on siksi tarked ominaisuus mahdollisuuksien
tunnistamisessa. Mikali naitd kuluttajan muuttuvia tarpeita ei huomioida
innovaatiotoiminnassa, vaikuttaa se Mattinin(2014) mukaan kilpailutilanteeseen
negatiivisesti. Kuluttajan tarpeiden ymmartaminen yhdistaa yrityksen syvemmalla
tasolla kuluttajiin ja tuottaa kilpailuetua verrattuna kilpailijoihin (Mattin, 2014). Barneyn
(1991) mukaan yritys saavuttaa kilpailuetua, kun se toteuttaa kuluttajille lisdarvoa

antavaa strategiaa mita voidaan ajatella kuluttajan tarpeiden ymmartamisen olevan.
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Mattinin(2014) mukaan kaikki yritykset ovat nykyaan kilpailutilanteessa. Trendien ja
mahdollisuuksien tunnistaminen kilpaillussa ymparistossa on Mattinin(2014) mielesta
erittdin tarkeda. MyOs Petersonin (1988) mukaan trendien ja mahdollisuuksien
tunnistaminen on yritykselle elinehto pysya mukana kilpailussa. Vaikka Mattinin (2014)
mukaan kaikkien ei tarvitsekaan tukeutua trenditoimiston palveluihin tai tehda
tunnistusta yhta ammattimaisesti, taytyy sita kuitenkin tehda. Tunnistaminen auttaa
yritysta hahmottamaan, mihin suuntaan liiketoimintaa kannattaa jatkossa kehittaa, ja

ymmartamaan asiakkaan muuttuvia tarpeita.

Yhtena pulmana tunnistamisessa on l0ytaa yritykselle sopiva trendi, joka todella vastaa
yrityksen ja sen asiakkaan tarpeita seka tuottaa yritykselle aidosti kilpailuetua.
Trendwatching.com kayttaa tassa apunaan "Trend Radar” -nimista tyOkalua. Sen avulla
voidaan kartoittaa yrityksen julkaisemista trendeista yrityksen liiketoiminnan kannalta
hyodyllisimmat. Tama tyokalu lahtee liikkeelle kysymyksista. Mita asiakas haluaa? Mita
asiakas saa talla hetkella? Miten voidaan I0ytaa uusia tapoja palvella asiakasta?
Samoihin kysymyksiin vastaa myOs yrityksen strategia, jota Teece(2007) kayttaa
tutkimuksessaan mahdollisuuksien ja trendien suodattimena. Teecen mukaan
strategian avulla voidaan ymmartaa millaisia mahdollisuuksia yritys tarvitsee. Trendeja
voidaan myds priorisoida pohtimalla milloin trendia halutaan kayttaa, miten sita halutaan
kayttaa ja kuinka intensiivisesti se halutaan ottaa mukaan osaksi liiketoimintaa. Tama
on tarkeaa, silla jotkut trendit ovat toisia arvokkaampia yrityksen kilpailukyvyn kannalta
ja niitd kannattaa hyodyntaa toisia intensiivisemmin liiketoiminnassa. Mattin (2014)
kuitenkin painottaa, ettei taattua metodia kilpailuedun saavuttamiseen ole. Jos nain olisi,
varmasti jokainen yritys sen myos tekisi.

6.2 Ennakoimisen asiantuntijan nakokulma

Tutkimukseen haastateltiin Sitralta ennakoimisen asiantuntijaa Elina Kiiskea. Sitra on
samalla sekad julkinen ettd yksityinen toimija, jonka tehtdvana on edistdd Suomen
talouden ja yhteiskunnan tasapainoista kehittymista. Sitra pyrkii tunnistamaan trendeja

lahinna yhteiskunnan tasolla, joita myos yritykset voivat hyddyntaa toiminnassaan
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(Kiiski, 2014). Empiriaan valittin asiantuntijan haastattelu, jotta trendien ja
mahdollisuuksien tunnistamisen empiriaosuuteen saadaan myos teoreettinen ja

kokonaisvaltaisempi nakokulma.

Kiiski on tulevaisuuden ennakoinnin ammattilainen ja tuntee tutkimuskenttaa hyvin niin
yritys- kuin yhteiskunnankin tasolla. Sitrassa ainoana ennakoijana toimiva Kiiski kertoo
tehtavakseen strategisen tason ennakoinnin, johon myos taman tutkimuksen
teoriaosuus keskittyy. Kiisken tehtaviin kuuluu laheisesti trendien ja mahdollisuuksien
tunnistaminen seka tulevaisuuden ennakointi. Kiiski julkaisee Sitran trendilistaa ja on
erinakoisissa  tulevaisuusprojekteissa mukana. Kiisken ~mukaan Suomessa
ennakointitoiminta on otettu osaksi suurten yritysten strategista suunnittelua. Pk-
yrityksissa toiminta on viela vahaisempaa, koska aika ja resurssit eivat riita
kontrolloituun ennakointiin (Kiiski, 2014).

Sitrassa trendeja tunnistetaan asiantuntijajulkaisuiden seka haastattelujen pohjalta.
Asiantuntijat pyrkivat seuraamaan alan tulevaisuutta alansa kirjallisuuden seka
kansainvalisten tulevaisuussuunnattujen tapahtumien kautta. Kiiski mainitsee
paivittaisiksi lahteikseen mm. kansainvaliset tutkimuslaitokset ja trendilistat seka
signaalien keraajat. Esimerkiksi Suomessa Tulevaisuuden tutkimuskeskus tekee
merkittavaa tyota tulevaisuuden ennakoinnin parissa. Tarkeimpina lahteindan Kiiski
kuitenkin pitaa asiantuntijahaastatteluja. Kiiski haastattelee tulevaisuudentutkijoita seka
"think tank”-ajattelijoita seka pyrkii tekemaan johtopaatoksia haastattelujen perusteella.
"Think tank”- ajattelijoilla tarkoitetaan ajatushautomoa, jossa kokoonnutaan kehittamaan
ideoita jonkin ongelman ratkaisemiseksi. Ajatushautomo koostuu usein alalle
omistautuneista, jotka hyodyntavat yhteistyostd saatavia synergiaetuja (Buldioski,
2010).

Kiisken mukaan tulevaisuuden ennakoimisen asiantuntijuutta syntyy myos muualla kuin
akateemisen tutkimuksen piirissa ja siksi trendeja ja mahdollisuuksia pyritaan etsimaan
myOs akateemisen tutkimuksen ulkopuolelta ns. marginaaleista. Kiiski mainitsee
tallaisiksi lahteiksi esimerkiksi "think tank”- ajattelijat, edellakavijat ja arjen asiantuntijat,
joilla ei valttamatta ole akateemisen kontekstin kanssa mitaan yhteytta. Kiisken itsensa
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kayttamia keinoja tunnistaa trendeja voidaan kayttaa yhtalailla yrityksien omassa
mahdollisuuksien ja trendien tunnistamisessa (Kiiski, 2014).

MyoOs Hiltusen (2007) tutkimuksessa puhutaan tutkimuslaitoksista ja asiantuntijoista
osana trendien ja heikkojen signaalien tunnistamista. Hiltusen (2007) mukaan heikkoja
signaaleja ja trendeja tunnistavat usein edellakavijapersoonat. Edellakavijapersoonat
kayttavat ajattelussaan innovatiivisuutta ja pyrkivat Ioytamaan vastauksia Kiiskenkin
mainitsemista marginaaleista eli yrityksen ulkopuolelta. Myos Teece (2007) korostaa
yrityksen ulkopuolisen tiedon roolia mahdollisuuksia tunnistettaessa.

Mahdollisuuksien tunnistamista ennen niiden kehittymista trendeiksi, ei Kiiski itse tee,
mutta kertoo sita harjoitettavan Sitran sisaltdalueilla. Kiiski mainitsee Sitran oman "think
tank’-pajan, elinvoimafoorumin, joka on poikkiyhteiskunnallinen kolmenkymmenen
asiantuntijan kokoonpano. Kokoonpanoon keratddn mahdollisimman monialainen
ryhma, johon kuuluu niin paattajia kuin ruohonjuuritason vaikuttajiakin. Monialaisella
kokoonpanolla pystytaan Kiisken mukaan saavuttamaan parhaita tuloksia, koska
nakokulmat ja ajattelumallit ovat erilaisia. Elinvoimafoorumi kootaan tarpeen vaatiessa
pohtimaan puolen vuoden ajaksi tarkeaksi koettua ilmiota, jossa on huomattu
muutoksia. Foorumi tekee ilmiosta kokeiluja ja pyrkii ennakoimaan mitd mahdollisesta
muutoksesta seuraa. Tama sisaltaa runsaasti kenttatyota seka jalkautuskokeiluja. Kiiski
painottaa, etta elinvoimafoorumin tyoskentely muistuttaa kuitenkin enemman
innovaatioprosessia kuin yksittaista mahdollisuuksien tunnistamismetodologiaa (Kiiski,
2014). Elinvoimafoorumista voidaan odottaa hyvia tuloksia, koska foorumissa
nakokulmia on useita ja mielenlikkuvuus avointa. Tama on merkittava osatekija

mahdollisuuksia ja trendeja tunnistettaessa (Teece, 2007).

Mahdollisuuksien ja trendien tunnistamisessa osana Kkilpailutilannetta ovat
ennakoimisen valmiudet itse tunnistustyokaluja tarkeampia. Tallaisiksi valmiuksiksi han
mainitsee  esimerkiksi  mielenliikkuvuuden ja kilpailullisen toimintaympariston
kuuntelemisen seké toimintaymparistdn kanssa keskustelemisen. Stefanikova et al.
(2013) mainitsevat tallaiseksi valmiudeksi kilpailualykkyyden. Teece (2007) mainitsee
myoOs toimintaympariston ymmartamisen ja Gaglio ja Katz (2000) mielenvalppauden

mahdollisuuksien tunnistamista edesauttaviksi valmiuksiksi.
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Kiiski (2014) uskoo, etta valmiudet ennakoinnissa ovat tarkeampi kuin tietty
toimintatapa tai tietynlainen strategiaprosessi, silld tulevaisuus ja sen tuomat
mahdollisuudet ovat arvaamattomia eika niita voida pistaa tiettyyn muottiin. Myos
Hiltunen (2007) painottaa ennakoinnissa erilaisten ajattelutapojen kayttoonottoa, joiden
avulla voidaan pohtia erilaisia vaihtoehtoja yhden totuuden sijaan. Kiisken (2014)
mukaan tiettyjen ennakoinnin kannalta otollisten valmiuksien kautta voidaan kuitenkin
hyodyntaa tyOkaluja, jotka auttavat ennakoinnissa. Erilaisten valmiuksien esimerkiksi
mielenliikkuvuuden, avoimuuden ja ennakkoluulottomuuden on oltava lahtékohtana
ennakoinnille ennen kuin itse tyokaluja voidaan kayttaa menestyksekkaasti. Kiiski arvioi,
ettda Suomessa uskotaan liikkaa teknisiin tyokaluihin ratkaisuina. Kiisken mukaan
suomalaisten yritysten pitaisi trendien tunnistamisessaan keskittya enemman
mielenliikkuvuuteen, asenteisiin ja organisaatiokulttuurin kuin oikean tyokalun valintaan
(Kiiski, 2014).

Trendien ja mahdollisuuksien tunnistaminen osana kilpailutilannetta on Kiisken mukaan
erittdin tarkeaa. "Fiksu organisaatio pohtii tulevaisuuden vaihtoehtoja ja vierailee
tulevaisuudessa saannollisesti jonkun ajatteluprosessin kautta” (Kiiski, 2014). Saman
toteaa tutkimuksessaan myos Hitunen (2007). Kiisken (2014) mukaan toiminnan ei
tarvitse olla paljoa resursseja vievaa. Tarkeaa on kuitenkin saannodllisesti heratella
organisaatiota ja pohtia mihin pain ollaan menossa. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi
tulevaisuuspajaa tai skenaariopajaa, jossa mennaan mukavuusalueen ulkopuolelle ja
pyritdan pohtimaan mitd seuraavaksi tapahtuu. Kiisken mukaan organisaation tulee
kuitenkin ymmartaa, etteivat kaikki luodut skenaariot valttamatta toteudu. Hiltusen
(2007) mukaan skenaariomenetelmalla voidaan Iuoda erilaisia tulevaisuuden
vaihtoehtoja, joiden perusteella voidaan sitten ennakoida todennakdisia tulevaisuuksia.
Kiisken mukaan (2014) kilpailun kannalta on kuitenkin tarkeaa ymmartaéd miten
organisaatio toimii erilaisissa tulevaisuuden mahdollisuuksissa, jotta omaa strategiaa

voidaan suunnitella sita vasten.

Kiisken mukaan mahdollisuuksien tunnistamista vaikeuttaa informaatiodhky seka
muutosnopeuden jatkuva kiihtyminen. Mahdollisuuden tunnistamisajankohdan

maarittdminen on haastavaa informaatioahkyn sekd& muutosnopeuden jatkuvan
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kilhtymisen vuoksi. Se milloin oraalla olevan ilmion kanssa pitaisi toimia, on vaikea
kysymys jopa asiantuntijalle. Arviointi laittaa Kiisken mukaan ennakoijan oman
ammattitaidon koetukselle. Jotta ennakoija pystyisi tunnistamaan mahdollisuuksia
oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa, tulee hanen seurata laajasti osaamisaluetta seka
osata etsia tietoa marginaaleista. Kiisken mukaan myos rohkeutta kayttaa intuitiota
tarvitaan. Kiiski kuitenkin muistuttaa, ettei mitdan tarkasti seurattavaa kaavaa
mahdollisuuksien tunnistamiselle voida 16ytaa, eika myoskaan ns. oikeaa hetkea tai
oikeaa paikkaa. On vain otollisia hetkia ja otollisia paikkoja (Kiiski, 2014).

Kilpailualykkaat yritykset sopeutuvat muuttuviin tilanteisiin ja pystyvat erottamaan
tietoahkysta oleellisen (Sedwass, 2012). Kilpailualykkaiden yritysten on taten helpompi
tunnistaa mahdollisuuksia. Ajankohta milloin mahdollisuuksia tulisi tunnistaa, riippuu
markkinan iasta ja kypsyydesta (Sull, 2005) & (Ansoff 1987, 78-145). Mitdan yksittaista
ajankohtaa tai paikkaa ei voi kuitenkaan kukaan sanoa, vaan siihen tarvitaan
kehittynytta tietoa toimialalta (Nonaka & Toyama, 2007).

7. Johtopaatokset ja yhteenveto

7.1 Johtopaatokset

Tutkimuksesta kay ilmi, ettd toimintaympariston muutosta voidaan hyddyntaa
tunnistamalla mahdollisuuksia ja trendeja. Trendit ja heikot signaalit ovat tarked osa
mahdollisuuksien tunnistamista osana yrityksen kilpailutilanteen kehitysta. Lontoolainen
trenditoimisto Trendwatching.com tunnistaa trendeja ja mahdollisuuksia paatoimiseksi
tyokseen. Mahdollisia trendeja pyrittiin tunnistamaan myos heikkojen signaalien avulla.

Tulevaisuutta pyrittiin ennakoimaan Hiltusen (2007) esitteleman skenaariomenetelman
avulla. Trenditoimisto pyrki Hiltusen tapaan muodostamaan “spottereiden” eli
tunnistajien raportoiman tiedon perusteella eri tulevaisuuden vaihtoehtoja ja suuntia,
joiden avulla tulevaisuutta pyrittin ennakoimaan. Tutkimuksessa kuitenkin todettiin, ettei

tulevaisuutta voida ennakoida systemaattisesti, silla tulevaisuus on itsessaan ennalta-
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arvaamatonta. Ennakoiminen koettiin kuitenkin tarkedksi yrityksen strategian
suunnittelun kannalta. Taman vuoksi nykyisen toiminannan perusteella tehtavat
tulevaisuuden vaihtoehdot koettiin hyvaksi tavaksi ennakoida tulevaa. lImio6ita ja ideoita
yhdistelemalla pystytaan myos ennakoimaan tulevaisuuden yleisia suuntia. Kiisken
mukaan tulevaisuuden ennakointi keskittyy paljon muualle kuin akateemisiin ja
asiantuntijapiireihin. Kiiski mainitsi hyvina tulevaisuuden ennakoimisen lahteina think
tank- ajattelijat sekd muut marginaalin ulkopuolelta tulevat ajattelijat.  Tahan
nakemykseen saatiin kannatusta myos Teecen(2007) viitekehyksesta.

Haastateltavan David Mattinin mukaan yritykset haluavat ymmartaa toimintaympariston
muutoksia seka kuluttajien tarpeita, joiden kautta voidaan tunnistaa trendeja. Kuluttajien
tarpeet ovat yhteydessa vahvasti yrityksen innovaatiotoimintaan. Mikali mahdollisuuksia
tunnistetaan kuluttajan tarpeet tiedostaen, silloin mahdollisuuksista syntyvien
innovaatioiden pitaisi olla kuluttajien tarpeiden mukaiset. Toimintaympariston muutos ja
sen muutoksien havainnointi ovat keskeisia tekijoita mahdollisuuksien tunnistamisessa.
Trenditoimisto kaytti mahdollisuuksien tunnistamisessa hyvakseen Happy spotting-
menetelmaa, joka perustuu “spottereiden” eli tunnistajien raportoimaan tietoon.
Menetelma pohjautuu yrityksen ulkopuolelta tulevaan tietoon, joka tukee
mahdollisuuksien tunnistamisen viitekehystd (Teece, 2007). Mahdollisuuksien
tunnistamiseen liittyva informaatio tulee harvoin yrityksen sisalta. Trenditoimiston tapa
kayttaa valppaita ja innovatiivisia "spottereita” vahvisti myods Gaglion ja Katzin (2000)
nakemysta  yrityksen valppaudesta keskeisena tekijana  mahdollisuuksien

tunnistamisessa.

Sitran ennakoija Elina Kiisken mukaan trendeja ja mahdollisuuksia pyritaan 16ytamaan
asiantuntijoiden ja tutkimuslaitosten tiedon pohjalta, mika tukee myods Hiltusen (2007)
nakemyksia. Kiiski ja Hiltunen korostavat myos edellakavijoiden merkitysta
mahdollisuuksien tunnistajina. Edellakavijat hyodynsivat innovatiivista “boxin
ulkopuolelta” -ajattelutapaa ennakoidessaan mahdollisuuksia ja ilmidita. Myos

trenditoimistossa pyrittiin tunnistamaan pienten ryhmien innostusta uusista ilmidista.

Tutkimuksessa todettiin, etta tietyt valmiudet mahdollisuuksien tunnistamiseen olivat
tarkeampia kuin tyokalut. Kiiski mainitsi mielenliikkuvuuden ja toimintaympariston
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havaitsemisen tarkeyden yrityksen sisalla mahdollisuuksia tunnistettaessa. Myos
kilpailualykkyyttd  painotettin  tarkedna osana  yrityksen = mahdollisuuksien
tunnistamisprosessia. Mielenvalppaus sai niin teoriassa kuin molemmissa
haastatteluissa kannatusta tarkeana ominaisuutena mahdollisuuksia tunnistettaessa.
Tutkimuksessa my0s todettiin, ettd mahdollisuuksien tunnistaminen vaatii laajaa tietoa
kyseiselta alalta. Kuitenkin tiettyjen valmiuksien uskottin olevan tarkeampia

tunnistamisen kannalta kuin toimintatavat, prosessit tai tieto.

Kiiski kertoi haastattelussaan elinkeinofoorumista, jonka avulla pyritdan tunnistamaan
trendeja. Taman kokoonpano keskittyy nimenomaan mielenliikkuvuuteen ja erilaisten
nakokulmien saamiseen toimintaymparistosta, jonka avulla pyritadn |6ytdmaan
mahdollisimman monenlaisia mahdollisuuksia. Tarkedaa on olla rajoittamatta

mielenmaailmaa mahdollisuuksia tunnistettaessa.

Tutkimuksessa todettiin, etta yritys hyotyy trendien ja mahdollisuuksien tunnistamisesta
liketoiminnan kannalta paljon. Mikali yritys pystyy ymmartamaan kuluttajakayttaytymista
ajavia tekijoitd ja hyodyntamaan niita liiketoiminnassaan, saavuttaa se kilpailuetua
tarjoamalla asioita, joita kuluttajat haluavat. Talloin kaikki yrityksen tarjoamat tuotteet ja
palvelut myotailevat asiakkaan tarpeita. Kuluttajakayttaytyminen on ajava voima
kaikkien mahdollisuuksien ja trendien takana, jonka vuoksi kuluttajan tarpeiden
ymmartaminen on erittain tarkeaa. Tutkimuksessa todettiin myods, etta jokainen yritys on
tana paivana osana kilpailutilannetta ja joutuu pohtimaan eri tulevaisuuden vaihtoehtoja.
Siksi mahdollisuuksien ja trendien tunnistamista voidaankin pitaa yrityksen elinehtona
kilpailussa sailymisen kannalta.

Trendien ja mahdollisuuksien tunnistamisen aika- ja paikkasidonnaisuutta on vaikea
maarittaa. Tama vaatii laajaa osaamista seka kykya etsia tietoa marginaalien
ulkopuolelta ja seurata alojensa edellakavijoita. Myos markkinan sen hetkisella
tilanteella, kuten ialla ja kasvunopeudella, on vaikutuksia siihen, milloin mahdollisuuksia
on otollista tunnistaa. Kuitenkaan mitaan yksittaista ajankohtaa tai paikkaa ei voida
sanoa, ainoastaan otollisia hetkia ja otollisia paikkoja.



40

Mahdollisuuksia voidaan tunnistaa osana toimintaympariston muutosta. Mahdollisuuksia
tunnistaa parhaiten tutkimuslaitosten ja erilaisten asiantuntijoiden kautta. Myos
toisinajattelijat, edellakavijat seka erilaiset tapahtumat ovat hyvia lahteita
mahdollisuuksien tunnistamiselle. My0s teoriassa painotettiin mahdollisuuksien
tunnistamista yrityksen ulkopuolelta saatavista lahteista. Yrityksen tarpeisiin sopivan
trendin tunnistaminen lahti liikkeelle teoriassa (Teece, 2007) sekad empriassa (Mattin,
2014) liikkeelle yrityksen tarpeista. Teecen (2007) mukaan yrityksen strategia toimii
hyvana suodattimena oikeanlaisia mahdollisuuksia tunnistettaessa.

7.2 Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimuksessa saatiin selville, ettd toimintaympariston muutosta havainnoidaan
tunnistamalla mahdollisuuksia ja trendeja. Skenaariomenetelma koettiin onnistuneeksi
tyokaluksi ennakoida tulevaisuutta, vaikkakin tutkimuksen mukaan tulevaisuutta ei voida
systemaattisesti ennakoida. Ennakointi kuitenkin koettiin tarkeaksi strategisen
suunnittelun kannalta. Tutkimuksen teoria seka empiria tukevat vaitteita, joten tuloksia
voidaan pitaa luotettavina.

Mahdollisuuksien ja trendien tunnistamisen apuna kaytettiin |ahinna yrityksen
ulkopuolista tietoa. Tassa tarkeana lahteena ovat edellakavijat seka boxin ulkopuolelta
ajattelijat. Mahdollisuuksien tunnistamisessa tietyt valmiudet koettiin tyokaluja
tarkeammiksi. Tallaisia valmiuksia olivat kilpailualykkyys, mielenliikkuvuus seka
valppaus. Ulkopuolisen tiedon merkitys nousi tutkimuksessa suureen osaan niin
teoriassa kuin empiriassa, jonka vuoksi sen merkitysta voidaan pitda suurena
mahdollisuuksia tunnistettaessa. Vaikka teoria perustui paljon Teecen Kkirjallisuuteen,
saatiin mielenliikkuvuudelle, toimintaympariston havainnolle seka valppaudelle tukea
myos muista lahteista. Jatkotutkimuksen kannalta olisi mielenkiintoista perehtya jonkun

tietyn ominaisuuden vaikutukseen mahdollisuuksia tunnistamisessa.

Kilpailun kannalta mahdollisuuksien ja trendien tunnistaminen koettiin erityisen

tarkeaksi, koska se on suoraan yhteydessa yrityksen kuluttajakayttaytymiseen.
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Kuluttajakayttaytymisen muutos on huomioitava yrityksen innovaatiotoiminnassa, jossa
mahdollisuuksien  tunnistaminen on  avainasemassa. Kuluttajakayttaytymisen
tiedostaminen mahdollisuuksia tunnistettaessa koettiin kilpailun osalta erityisen
tarkeaksi osaksi toimintaa. Tutkimuksen mukaan mahdollisuuksien ja trendien
tunnistamisen aika- ja paikkasidonnaisuutta oli hankalaa maarittaa ja se saikin vahan

empiirista seka teoreettista tukea.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelukysymykset trenditoimistolle

1. What kind of services do you offer?

2. What is the need of information concerning trends and opportunities identification in

companies?

3. How do you identify trends? Is there systematic way to identify trends? Which kind of
methods you use?

4. Can you forecast future in systematic way?

5. Can you identify trends before they are actually composed to trends?

6. How do you recognize opportunities and weak signals?

7. How can you utilize trends in business?

8. How important is to identify trends in competitive situation?

9. How can you find trend which causes competitive advantage for certain company?



Liite 2: Haastattelukysymykset ennakoimisen asiantuntijalle

1. Millaisia palveluja tarjoatte?

2. Minkalaisia informaatiotarpeita yrityksilla on mahdollisuuksien ja trendien

tunnistamisen suhteen?

3. Miten tunnistatte trendeja? Tunnistetaanko niita systemaattisesti? Mita menetelmia
teilla on kaytossa?

4. Tunnistatteko mahdollisuuksia ennen kuin niista on kehittynyt trendeja? Miten

tunnistatte mahdollisuuksia?

5. Missa ja milloin mahdollisuuksia voidaan tunnistaa?

6. Millaista hydtya trendien ja mahdollisuuksien tunnistamisesta on kilpialullisesti?

7. Kuinka tarkeaa trendien tunnistaminen on kilpailun kannalta?

8. Miten trendeja valikoidaan, priorisoidaan ja arvioidaan?



