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Tulevaisuutta ei voi ennustaa, mutta siihen voi varautua ja pyrkid vaikuttamaan.
Toimintaympériston muutokset ovat tdna paivana entistd nopeampia. Yritysten on
kyettava varautumaan néihin yllattaviin tilanteisiin ja rakennettava toimintansa tu-
levaisuuden haasteiden voittamiseksi. Tamé diplomityd pyrkii selvittdmaén, miten
suomalaiset yritykset osaavat hy6dyntaéd ennakointimenetelmid strategiasuunnitte-
lussa. Tutkimuksen kohderyhmaksi on valittu Messujarjestajien Union ry:n jasen-
yritykset. Ko. yritykset ovat paaséantoisesti pk-yrityksia, joilla on rajalliset resurssit
strategiseen suunnitteluun ja ennakointiin. Tyon tavoitteena on myds laatia messu-
yhtidille ehdotus niille parhaiten soveltuvista ennakointimenetelmista.

Tamaén diplomityon teoriaosuus perustuu laajaan Kirjallisuustutkimukseen. Tyon
empiirista osaa varten on tutkittu Lahden Messut Oy:n strategia- ja suunnitteluai-
neistoja seka toteutettu ko. aiheisiin liittyva Survey-kyselytutkimus. Tutkimukseen
osallistuivat Messujarjestdjien Unionin jasenyritykset sekd 25 muuta yritysta.

Ymparistd on taynna heikkoja signaaleja. Niiden aikainen tunnistaminen ja analy-
sointi antavat yrityksille lisdaikaa reagoida niiden tuomiin muutoksiin. Ennakoin-
nin ja ennakointimenetelmien integrointi yritysten strategiseen suunnitteluun antaa
merkittdvad kilpailuetua ja luo samalla yrityksiin tulevaisuusajattelukulttuurin.
Strategisessa suunnittelussa ja tulevaisuuden ennakoinnissa henkildston ja asiak-
kaiden osaamista tulee hyddyntaa entistd enemman.

Taman diplomityon kirjallisuusselvitysten ja empiirisen kyselytutkimuksen perus-
teella voidaan todeta, ettd suomalaisten yritysten strategia-ja ennakointiosaaminen
ei ole hyvalla tasolla. Jatkossa yritysten on panostettava néihin osaamisalueisiin,
jotta maamme kilpailukyky paranisi nykyisestaan.
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The future cannot be predicted but one can be prepared for it and try to influence it.
Today, the market conditions are changing faster than ever. The companies have to
be able to be prepared for these unexpected situations and build their operations to
overcome future challenges. This Master’s Thesis aims to examine to what degree
Finnish companies are utilizing the foresight methods in their strategy planning
processes. The target group of this study is the member companies of the Finnish
Union of Trade Fair Organisers. These companies are mainly small to medium size
companies with limited resources for strategic planning and forecasting. The Mas-
ter’s Thesis also aims to provide the trade fair companies with a recommendation
for best applicable foresight methods to meet their specific needs requirements.

The theoretical part of the study is conducted through an extensive literature study.
For the empirical part of the study, the strategy and planning material for Lahden
Messut Oy (a Finnish trade fair company) was examined and a survey was con-
ducted with the member companies of the Finnish Union of Trade Fair Organisers
and 25 other randomly selected small to medium size companies.

The surroundings are full of weak signals. Identifying them and analysing them in
an early stage gives companies more time to react to the possible changes these
signals may show. Integrating foresight and methods of foresight to the strategic
planning affords the companies a significant competitive advantage and creates a
company culture with focus on future. The know-how and expertise of staff and
clients should be utilized more effectively in strategic planning and when preparing
for the future challenges.

The literature study and empirical survey of this Master’s Theses show that the level
of expertise in strategic planning and foresight in Finnish companies is low. In the
future, the companies have to invest and devote more time and effort to these areas
of knowledge to improve Finland’s market competitiveness from its current level.
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1 JOHDANTO

“I skate to where the puck is going to be, not where it has been.” (Reilly & Gretzky
1991, 5.88.)

Suomalainen yrityselama on kriisissd ja 2000-luvun alun tietotekniikkabuumi on
ohi. En&a ei mietitd, miten Nokia saavutti maailman herruuden vaan mité virheita
yrityksen johto teki. Miksi yritys ei ndhnyt heikkoja signaaleja kosketusnayton tu-
lemisesta? Miksi uskottiin, etta &lypuhelimet ovat vain matkapuhelimien lippulai-
voja ja ettd peruspuhelimilla tehd&an yrityksen tulos? Yritykselld oli kdytosséan
varmastikin jopa kansainvalisesti katsottuna huippuammattilaisten ryhma rakenta-
massa menestysta. Puuttuiko yritykseltd kuitenkin méaéaratietoinen ennakointistra-
tegia? (Hulkko 2013.)

Globaali talous on kasvussa. Yhdysvallat on paassyt jalleen kasvu-uralle. Muualla
EU-alueella on vahvoja merkkejé positiivisesta muutoksesta, kun Suomi on puo-
lestaan talouskasvun suhteen héntdpaéassa. Nokian matkapuheinliiketoiminnan ro-
mahduksen my6ta tuntuu kuin maamme olisi vajonnut tuotannolliseen tyhjioon.
Uusia Nokioita odotetaan, mutta perusteollisuutemme ndivettyy ja yrityksiamme

myydéaan ulkomaille.

Onko suomalainen johtajuus kriisissd? OECD:n tutkimusten mukaan Suomi on
edelleen erittdin Kilpailukykyinen maa; Pisa-tutkimusten mukaan koulutusta-
somme on maailman karkitasoa. Lasse Kurkilahti ja Tauno Aijo (Kurkilahti ja Aijo
2014) vaittavat, ettd Suomen heikko talous johtuu yritysten huonosta strategiaosaa-
misesta ja Boardman Oy:n (Boardman Oy 2011) teettdman tutkimuksen mukaan

suomalaisten yritysten tulevaisuuden ennakointiosaaminen on vaatimatonta.

Taman diplomityon tarkoituksena on tarkastella ja kehitta4 erityisesti pk-yritysten
ennakointiosaamista. Tyon kohderyhménd ovat suomalaiset messuyhtitt, jotka

kaikki Suomen Messuja lukuun ottamatta lukeutuvat EU:n mééritelmén mukaan



pk-yrityksiksi. Messuliiketoiminta kattaa kaikki teollisuudenalat sek& julkishallin-
not. Ennakoinnin merkitys uusien messujen suunnittelussa ja toteuttamisessa on

ensiarvoisen tarkeaa.

1.1 TyoOn tausta

Tulevaisuuden ennakointi on oleellinen osa yrityksen toiminnan kehittdmista. Kai-
killa yrityksill& on tietoinen tai tiedostamaton visio omasta tulevaisuuden tavoite-
tilastaan. Tavoitteen saavuttamiseksi yrityksen on laadittava siihen vaadittavat
suunnitelmat ja toimenpiteet. Téllaista kokonaisvaltaista suunnitelmaa kutsutaan

strategiaksi.

Toimintaympériston muutokset tapahtuvat entista nopeammin. Yritysten on osat-
tava varautua niihin riittdvan aikaisessa vaiheessa (Ansoff 1984a, s.230). Yritykset
eivét voi rakentaa toimintaansa nykyhetken varaan. Kimmo Lapintie (2013) tote-
aakin, ettd tulevaisuutta ei viel& ole, menneisyytté ei enédd ole ja nykyhetki on kohta
menneisyytta (Lapintie 2013). Mika Mannermaa korostaa, ettd tulevaisuus ei ole
determinoitu, eikd sitd voida ennustaa, mutta siihen voidaan vaikuttaa
(Mannermaa 1999, s.17). Sinikka Heinonen kiteyttaa tulevaisuusajattelun olevan
perustava osa ihmisen psyykettd. Jokainen meistd ajattelee menneen ja nykyhetken
lisaksi tulevaisuutta. Tulevaisuusajatteluun kuuluu tietoisuus, ettd tulevaisuus si-
séltda lukuisia eri vaihtoehtoja ja etta tulevaisuuteen voi vaikuttaa. (Kuusi et al.
2013, 5.267.)

Tulevaisuuteen varautuminen edellyttdd ennakointia. Ennakointimenetelmien
hyédyntdminen on kuitenkin suomalaisissa yrityksissd vasta alkuvaiheessa
(Boardman Oy 2011, s.4). Tutkimustulosta voidaan pitd4 poikkeuksellisen huo-
nona. Téhan voi kuitenkin vaikuttaa ennakointiké&sitteen sekd menetelmien méaari-
tysten epamaéaraisyys. Esimerkiksi yleisesti kdytdssa olevaa SWOT—menetelmaa

tai asiantuntijaryhmié ei mielletd ennakointimenetelmiksi, vaikka ne kuuluvatkin



tdhan ryhmaan. Samaan tulokseen ovat paatyneet PK -yritysten ennakointiosaa-
mista tutkineet Martti Mé&kimattila, Anne Kallio ja Juho Salminen (Makimattila et
al. 2012).

Mika Mannermaa ndkee ennakointimenetelmien kayton vahdisyyden johtuvan
siit4, ettd hyvind aikoina ei yrityksilla koeta olevan tarvetta tulevaisuuden enna-
kointiin. Asiat etenevét hyvin itsestadn. Huonoina aikoina puolestaan ei ole resurs-
seja eikd aikaa laatia tulevaisuuden suunnitelmia toiminnan paapainon ollessa sen-

hetkisten ongelmien korjaamisessa. (Mannermaa 1999, ss.17-18.)

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Taman diplomityon tarkoituksena on tarkastella ja kehitta4 erityisesti pk-yritysten
ennakointiosaamista. Tyon kohderyhmaksi ovat valittu suomalaiset messuyhtiot,
jotka kaikki Suomen Messuja lukuun ottamatta luokitellaan pk-yrityksiksi liike-
vaihdon ja tyontekijoiden madaran perusteella. Ko. toimiala lukeutuu palvelusekto-
rille, mika lis&& tyon kiinnostavuutta sill4 ennakointimenetelmi& on totuttu hyo-

dyntdmaan aikaisemmin lahinna teknologiayrityksissa (Miles 1999, s.1).

Ty0 pohjautuu laajaan lahdeaineistoon sek& empiiriseen Survey-kyselytutkimuk-
seen. Lahdeaineistona on kaytetty alan tieteellisid julkaisuja. Tydssé on myos hyo-

dynnetty internetpohjaisia tietolahteita.

Ennakointimenetelmien osalta rajoitutaan yleisesti tunnettujen menetelmien ana-
lysointiin. Mé&érittelynd on kéytetty Rafael Popperin (2008) laatimaa listaa (ks.
kuva 16.) maailmalla eniten kaytossa olevista ennakointimenetelmistd (Popper
2008, s.69).

1.3 TyoOn rakenne

Ty0 koostuu neljéstd osasta: johdanto (luku 1.), teoriaosat (luvut 2.-4.), empiirinen

osa (luku 5.) ja johtopaatokset (luvut 6.-7.). Johdannossa perehdytaan tyon taus-



taan, tutkimusongelmaan ja menetelmiin. Teoriaosan alussa luvussa kaksi syven-
nytddn yritysten strategiaprosessin méaérittelyyn, toteutukseen sek& ennakoinnin
merkityksen arviointiin. Luvussa kolme perehdytdén ennakointimenetelmiin ja
niiden hyodyntamiseen yritysten tulevaisuuden suunnittelussa ja luvussa nelja sy-
vennytéan messuliiketoimintaan ja sen tulevaisuuden nakymiin. Luvussa viisi esi-
tetadn Survey-kyselytutkimus, jolla kartoitettiin suomalaisten messuyhtitiden en-
nakointimenetelmien hyddyntamista strategiatydssé ja luvussa kuusi esitetdan eh-
dotus, miten suomalaiset messuyhtiot voivat toteuttaa ennakointiprosesseja stra-
tegiasuunnittelussa. Luku seitseman p&attad taman diplomityon ja koostuu diplo-
mityon sisallon yhteenvedosta seké johtopaatoksista.

Input
Yleinen tavstatizto

Luku 1: Johdanto

- twon tassta

Output

- totldimuslorsymyvlosst,

- laadinta ja implementointi
- ennalcointi stratesiassa

ennakointimenstelmisn - tawodttest tutlimulesen lazjoes j2
2 stratesian merkitvicsestd - rakenns tetlimusmenstalms
Jj2 hvidyntimisesti
Input Luku I: Strategia Output
Te=oriaa strategiasta - madritelmi - strategiaprosessi

- visio - menstelmit

- ennakoinnin merkitvs

Input
T=oriaa ennalkoinnista ja
snnalcoontimenstalmistd

Luku 3: Ennakointi

- madritelmi

- ennalcointi vs. ennustaminen
- tiadon merkitys

- ennalcointi PR -writvlcsissd

Qutput

- ennalcointiprossssi

- menstelmit

- kivtinnén kokemulosat

Input
Eatsaus messulitlkeetoimintaan
Svomi ja mre maailma

Luku 4: Messujen tulevaisuus

- kansainwvilinen messuliiketoiminta
- messuliiketoiminta Svomesza

- messujen leehittiminen

- ennalcointi

Output

- todmintamallit

- alan trendit

- haastzat Buomessa

Input
Survey-lorselytutlomss

Luku 5: Selvitys ennakointi-
menetelmien kiviostd
- menstzlmin kuvavs

Ouiput
- miten ennakointia ja ennakointi-
menstelmii hyddynnetiin

Svomalaisten messuvhtitiden
survey-loyselytutloimus
Messpvhtitiden nilcemylosst
snnalooinnista

messuille

Tutkimulczen teloksst

Ehdotss ennalcointimenstelmisn
hyidvntimisestd

- Burvey-loysalyiutlcimulesen messuyhtitissi
toteutss
Input Luku 6: Ennakointimenetelmat Ouiput

Ehdotus ennalcointimenstalmisti
spomalaizille messuvhtidills

Input
Lulkujen 2-6 whteensovittaminen

Luku 7: Johtopidtolset

Ouiput
Yhteenvto johtopiitdlesistd

Kuva 1. Diplomityon rakenne




1.4  Tutkimuskysymykset

Taman diplomityon tavoitteena on selvittédd, miten eri ennakointimenetelmi& voi-
daan hyodyntaa suomalaisten messuyhtididen ja pienempien pk-yritysten strate-
gia- ja tulevaisuuden suunnittelussa. Tyon tavoitteiden saavuttamiseksi on valittu
paatutkimuskysymykseksi:

Miten messuyhtiot varmistavat tuloksellisen toiminnan myds tulevaisuudessa?
Taman lisdksi haetaan vastauksia seuraaviin osakysymyksiin:

Miten asiakkaiden tarpeet ja toiveet huomioidaan ennakoinnissa?

Miten ennakointimenetelmien avulla henkildst6a voidaan sitouttaa strategian to-

teuttamiseen?

Miten heikkojen signaalien havainnointi toteutetaan yrityksissa?



2 TULEVAISUUSPAINOTTEINEN STRATEGIAPROSESSI

Tassé luvussa kasitelladn yrityksen strategiaprosessia. Tavoitteena on selkeyttaa
strategiaprosessien sisaltod ja merkitystd. Padpaino on tulevaisuuden vaikutusten

huomioimisessa strategian laadinnassa.

Suomalaisten yritysten tdméanhetkinen strategiaosaaminen ei ole kunnossa. Stra-
tegioiden laadinta on rutiininomaista, niiden tulevaisuuden ennakoinnit ovat vaja-
vaisia ja strategioista puuttuvat tavoitteet. Lasse Kurkilahti ja Toivo Aijo syyttavat
Suomen heikon talouskasvun johtuvan juuri tasta. Heidan selvityksessaan (2014),
joka kaésitti 75 yrityksen strategioiden analyysit, todettiin, ett4 alle kolmasosalla
yrityksista oli jonkinlainen strategiamaaritelmé. Selked ja erottuva strategian ydin
oli vain 17 prosentilla yrityksista ja mitattavat strategiset tavoitteet puuttuivat 53
prosentilta. (Kurkilahti ja Aijo 2014, s.11.) My6s Boardman Oy:n (2011) suorit-
tamat tutkimukset tukevat Kurkilahden ja Aijon kasitysta Suomen markkinoiden
puutteellisesta strategiaosaamisesta (Boardman Oy 2011).

2.1 Strategian maaritykset

Strategialla maaritetdan yrityksen tavoitteet ja toimintamallit. Strategian oleelli-
nen osa on Visio, joka on yrityksen maarittdma tavoitetila tulevaisuudessa. Strate-

gian laatiminen onkin vahvasti tulevaisuuteen sidoksissa oleva prosessi.

Yrityselamédn nykymuotoinen strategiakasite perustuu pitkalti Alfred Chandlerin
vuonna 1962 kirjoittamaan Strategy and Structure teokseen. Siind han méaarittelee
strategian olevan yrityksen pitkantahtdimen suunnitelma, jossa maaritetadn paa-
maéaarét ja niiden saavuttamiseksi tarvittavat toimet ja resurssit (Curtean 2010,
s.231). Strategiamenetelmien keskeisena kehittdjana voidaan pitdd myos venalais-
syntyista Igor Ansoffia. Han toi strategiseen ajatteluun vahvan tulevaisuuspaino-
tuksen ja hénen vaikutuksestaan mm. heikkojen signaalien merkitys liitettiin stra-
tegiaprosessiin.(Kaivo-oja 2013b; Hiltunen 2012, s.217) Ansoff pitaa strategian-
prosessin kehittdmisen 1950-luvulla syntyneen tarpeesta ennakoida ympériston
nopeita ja ennalta arvaamattomia muutoksia. Aikaisemmin yritysten tulevaisuu-

densuunnittelu perustui menneisyyden jatkumiseen. Tulevaisuuden
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ennakointi ei ollut edes tarpeellista, koska markkinoiden muutokset olivat hitaita
ja niihin ehdittiin reagoida ajoissa. Hanen nakemyksensa mukaan erityisesti ym-
pariston epajatkuvuudet edellyttavat strategioiden laadintaa. (Ansoff 1984a, ss.34
-52)

Strategioiden lahtokohtana on kilpailuedun vahvistaminen. Kilpailustrategian ke-
hittdjand voidaan pitdd Michael E. Porteria, joka vuonna 1985 kirjoittamassaan
kirjassa Kilpailuetu (Competitive Advantage — Creating and Sustaining Superior
Performance) méarittelee periaatteet kilpailuedun rakentamiselle. Teos painottuu
kilpailijoihin ja kilpailutilanteisiin ja siinnd kasitella&n laajasti skenaariotekniik-

kaa strategiaprosessin yhteydessa. (Porter 1985, ss.564-567.)

Kurkilahti ja Aijo maarittavat strategian yksinkertaisesti yrityksen suunnitel-
maksi, jolla yritys aikoo saavuttaa tavoitteensa. Siind tulee ilmetd, mité yritys te-
kee eri tavalla tai paremmin kuin kilpailijansa. (Kurkilahti ja Aijo 2007, s.144)
Myos ruotsalainen liikkeenjohdon konsultti Bengt Karlof korostaa strategiapro-
sessin olevan nykyhetkessa tehtavié paatoksia, joilla varmistetaan menestyminen
tulevaisuudessa. Strategian laatiminen edellytt&d vision&arisyyttd. On tarkeaa ir-
taantua nykyhetkestd ja katsoa tulevaisuuteen. (Karlof 1996, ss.13-14.)

Sinisen meren strategian kehittajat W. Chan Kim ja Renée Mauborgne méaarittavat
hyville strategialle kolme oleellista piirrettd. Ensimmaiseksi strategialla on oltava
painopiste. Yritys ei voi tuloksekkaasti panostaa kaikkiin kilpailutekijoihin.
Toiseksi strategian on oltava uniikki, erilainen kuin muiden kilpailijoiden. Se ei
voi perustua Kilpailijoiden toimintojen kopiointiin. Kolmanneksi strategialla tulee
olla selked ja mieleenpainuva motto. Motto kiteyttaa strategian oleellisen sisallon.
(Chan ja Mauborgne 2007, ss.61-62)

Myos Lasse Kurkilahti ja Toivo Aijo maarittavat hyvalle strategialle kolme oleel-
lista ominaisuutta, jotka ovat samassa linjassa Kim ja Mauborgnen maarittelemien
ominaisuuksien kanssa. Ensimmaiseksi pitd4 hyvan strategian olla uniikki, kuten
Kim ja Mauborgnekin toteavat. Toiseksi strategian tulee olla selkeé ja terava. Siitéa

on ilmettava, mitd yritys tekee ja mitd se ei tee. Yritykselld tulee olla selke& fokus,
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jossa yritys voi olla asiakkaan kannalta paras. Kolmanneksi strategian tulee ottaa
kantaa myos globaaliin kilpailuun. Heiddn mukaansa avoimilla markkinoilla on
vain globaalia kilpailua ja yrityksen tulee olla omalla, vaikka hyvin suppealla sek-
torilla, markkinoiden paras. Tama kolmas ominaisuus heijastaa kuitenkin kirjoit-
tajien vahvaa suuryritystaustaa. On vaikeaa kuvitella esimerkiksi suomalaista pal-
velualanyritysta tavoittelemassa globaalia markkinajohtajuutta. (Kurkilahti ja
Aij6 2011, s5.24-26.)

Gary Hammel ja C.K. Prahald kyseenalaistavat nykypdivéan strategiat ja alan op-
pikirjat. Heiddn mukaansa strategiat laaditaan tdmén hetkisten markkinatilantei-
den ja ndkemysten pohjalta. Vallalla ovat sdé&nnét ja tottumukset joita noudate-
taan. Tama on tietysti hyvéksyttavaa, jos toimitaan selkedsti madaritetylla ja stabii-
lilla markkina-alueella. Heiddn mukaansa yritysten pitéisi kuitenkin kohdistaa
strateginen suunnittelunsa tulevaisuuden mahdollisuuksien varaan eik& nykyisen
markkina-aseman turvaamiseen tai kasvattamiseen. (Hamel ja Prahalad 2006, ss.
61-62.)

Suomalainen futurologi Elina Hiltunen painottaa, etta strategiatyon tulee olla kau-
askantoista ja vahvasti tulevaisuuteen keskittyvad. Han korostaa erityisesti tule-
vaisuusskenaarioiden merkitysta strategiatydskentelyssd. Tulevaisuutta ei pysty
ennustamaan. Ainoa keino varautua tulevaisuuteen on sen ennakoiminen. T&sta
johtuen strategiat eivat ole pysyvid. Niitd on pystyttava linjaamaan uudelleen tar-
peen mukaan. (Hiltunen 2012, s.218)

Edell4 esitetyissé strategiamadarityksissa on selkeat tulevaisuuspainotukset. Ne ko-
rostavat kilpailuaseman vahvistamista ja visionaarisyytta. Yritysten on ennakoi-

tava tulevaisuuden muutoksia ja reagoitava niihin ennen kanssakilpailijoitaan.

2.2 Visio

Yritys, joka laatii strategiasuunnitelman, joutuu muodostamaan tulevaisuutta
méaéritellessadan myds oman visionsa. Visio on tulevaisuuteen sijoittuva yrityksen
tavoitetila ja visiossaan yritys pyrkii kuvailemaan tavoiteltua toimintaansa tule-
vaisuudessa. Visio voidaan mieltdd myos yrityksen tulevaisuuden toiminta-aja-

tukseksi. (Mannermaa 1999, s.67.) Karlof (1996) maarittdd vision
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tehtavaksi “luoda yritykselle tulevaisuus”. Vision muodostaminen on hanen mu-
kaansa luonteeltaan ennakoivaa toimintaa, kun taas perinteinen strategian suun-

nittelu perustuu tulevaisuuden ennustamiseen. (Karlof 1996, s. 150.)

Elina Hiltunen maarittad vision organisaation méaéarittaméksi yrityksen parhaaksi
mahdolliseksi tulevaisuudeksi. Teoksessaan Foresight and Innovation (2013) hén
esittdd vision merkitysta tulevaisuuden suunnittelussa seuraavalla kuvalla (kuva

2.), jossa tulevaisuuden tavoitetilaan padasemiseksi yrityksen on luotava strategia.

Missio
‘? Strategia

|
!

|

arvot

NYKYHETKI TULEVAISUUS

Kuva 2. Strategia, visio, missio ja arvot (Hiltunen 2012, s. 221)

Visioiden tulee olla uskottavia ja toteutettavissa. Bengt Karl6fin mukaan visio—
késitettd kdytetddn usein virheellisesti. Pahimmillaan “estoton visiointi on tuotta-
nut usein tulokseksi pelkkid illuusioita”. Han kuitenkin luottaa, etta uskottavilla
visioilla voi olla strategiaprosessissa tarkeé rooli. Hanen mukaansa tarkkaan har-

kitun vision ominaisuudet ovat seuraavat:

- se saa ihmiset saman tavoitetilan taakse

- se koordinoi yksildiden toimintaa
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- se tukee paatoksentekoa

- se luo perustan liiketoiminnan suunnittelulle

- se helpottaa kommunikointia ja vahentéa kitkoja

- se asettaa mukavan nykytilanteen kyseenalaiseksi ja kasvattaa energisyytta
- se tuo poikkeavat toimintamallit ndkyviin

(Karlof 1996, ss.59-60.)

Y hteenvetona voidaan todeta, ettd vision laadinta strategiaprosessissa vahvistaa
sen tulevaisuuspainotteisuutta. Sen avulla saadaan suunnitteluun osallistujat sy-
ventymaan tulevaisuuden tavoitetilaan — maaliin. Uskottava ja toteutuskelpoinen
visio selkeyttda ja helpottaa strategian laadintaa ja sen implementointia kaytan-

toon.

2.3 Strategian laadinta

Strateginen suunnittelu ei lahde olettamuksesta, ettd tulevaisuus on parempi kuin
nykytilanne. Se ei perustu menneisyyden ekstrapolointiin. L&htokohtana strate-
gian laadinnassa on yrityksen tulevaisuuden mahdollisuuksien analysointi. Oleel-
lista on tunnistaa yrityksen markkinoihin vaikuttavat trendit, mahdollisuudet ja
uhat. (Ansoff 1984a, s.39.)

Strategian laadinnassa on arvioitava kilpailutilannetta. Kilpailuanalyysilla arvioi-
daan yrityksen asemaa muihin Kkilpailijoihin ndhden ja sitd missa méaarin yritys voi
parantaa kilpailukykyaéan. Vaikka kilpailuanalyysin tulos osoittaisi liiketoiminta-
alueiden olevan hyvélla tasolla, voi jokin alue olla selvasti muita lupaavampi ja
omata selvasti paremman kasvupotentiaalin kuin muut alueet. Joiltakin liiketoi-

minta-alueilta saattaa tulevaisuus puuttua kokonaan. (Ansoff 1984a, s.39.)
Jotta voitaisiin reagoida riittavan aikaisin mahdollisiin uhkiin, ne on ensin arvioi-

tava ja maaritettdva mitkd uhat toteutuessaan aiheuttaisivat merkittavié tappioita.

Tama ei kuitenkaan edellyta liian seikkaperdista analyysia. (Ansoff 1984a, s.224)
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Kaplan ja Norton ovat médrittdneet strategiaprosessin sisaltdvan nelja vaihetta,

joiden tulisi vastata seuraaviin kysymyksiin:

M wnp e

Missa bisneksessé olemme ja miksi? (missio, visio ja arvot)

Mihin olemme menossa? (strategiset tavoitteet)

Mitké& ovat avainasiat, joihin strategiamme pitad vastata? (strateginen analyysi)
Missa pystymme parhaiten Kilpailemaan? (strategian muodostaminen)
(Kaplan ja Norton 2008, s.3.)

Kurkilahti ja Aijo ovat taas maarittaneet strategiaprosessin sisaltdavan kaksi paa-

vaihetta: tiedonkeruu- ja analysointivaiheen seka strategisen luomis- ja toteutta-

misvaiheen. He esittavét koko strategiaprosessin kahdeksanvaiheisella etenemis-

mallilla, jossa nelja ensimmaisté kasittelevét strategisen tiedonkeruu-, analyysi- ja

diagnoosivaihetta ja loput nelja strategian luomis-, toteuttamis- ja seurantavai-

heita.

Suunnittelutilanteen analyysi, jossa olemassa olevan strategian tuloksia analy-
soidaan eli miten yrityksella menee nyt.

Ulkoisen ja sisdisen toimintaympariston seuranta ja analyysi, jossa huomioi-
daan trendit, markkinat, asiakkaat, kilpailu seké yritysanalyysi resurssien ja
osaamisen perusteella eli mitéa yrityksen ymparilla ja sisalla tapahtuu.
Yhteenveto strategisista menestystekijoistd ja strategiset johtopé&&tokset eli
maadritetd&n mitd muutostarpeita yrityksella on.

Strategia-auditointi ja diagnoosi eli arvioidaan miten hyvin tahénastinen stra-
tegia toimii nykytilanteessa ja miten sita pitdd muuttaa.

Strategian luomisprosessi maérittdd minké&lainen prosessi varmistaa parhaan
strategian syntymisen

Strategian madrittely eri organisaatiotasoilla eli miten yrityksen on toimittava
menestyakseen.

Strategian jalkauttaminen ja toteuttaminen maarittdd miten strategian toteutta-

minen on organisoitava ja johdettava.
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8. Strategian kontrolli, seuranta ja valvonta varmistavat miten strategian toteu-

tusta on seurattava ja valvottava. (Kurkilahti ja Aijo 2011, ss.21-22.)

Kurkilahti ja Aijo ovat laatineet peruskaavion strategian laadinnasta. Téassé kaavi-
ossa on selkeasti huomioitu edelld mainitut tiedonkeruu- ja analysointivaiheet

seka strategian laadinta ja implementointi.

Strategian

pohjaksi s"ﬁg‘ﬁ:gg’“"' Strabgian Operatiivinen
tarvittava tieto: selvityksistd muckolly suunnittelu ja
v . m
seanl;}rx:t“ ja ja analyyseists implementointi
Uikoiset ja sisdiset| Yhteenveto ja Strategiavalinta Operatiivinen
selvitykset strategiset ja strategian suunnittelu ja
ja analyysit johtopéditokset [muotoilu implementointi
Trendianalyysi Yhteenveto-SWOT |Visio Operatiivinen
Markkina- ja Strategiset Missio suunnittelu/funktio-
; strategiat
asiakasanalyysi haasteet Strategiset R
Kilpailija-analyysi Strategiset tavoitteet ?B:tﬂgtsmo?rt:t{a
. : vaihtoehdot
Yritysanalyysi Arvot Vuosisuunnittelu
Muut tarvittavat Strategiamadritelmé .
analyysit (= uniikki positio) %ﬁjﬂ:ﬂm anja
* bisneskonsepti | {510 entointi
* menastyksan * johtaminen
A gterraltlgtg?set ¢ yrityskulttuuri
periaatteet ja « kommunikaatio
strategiset Organisaatio-
toimenpiteet rakenne

Kuva 3. Strategiaprosessi (Kurkilahti ja Aijo 2007, 5.136)

Strategian laadinta ja toteuttaminen edellyttdd selkeédn toimintamallin kayttoa.
Edella esitetyt prosessikuvaukset helpottavat suunnitelmien laadintaa. Tarkeda on
toteuttaa strategiaprosessit systemaattisesti, dokumentoida ne hyvin ja laatia seik-

kaperaiset implementointisuunnitelmat.

2.4 Strategian implementointi

Strategioiden siirtdiminen kaytantéon epaonnistuu usein. Strategiat jaavat pelkas-
taan ylimmaén johdon tietoon ja henkildstoll& saattaa olla vain epdmaarainen kasi-

tys strategian siséllosta ja tavoitteista. Joidenkin johtajien mielestd tamé kaytanto
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on jopa hyvéksyttavad. He perustelevat tata silla, ettd strategialla mééritetdan yri-
tyksen kilpailuetua eika sita pida julkistaa. (Ansoff 1984a, s.55.) Kurkilahti ja Aijo
korostavat ylimmén johdon vastuuta strategian implementoinnista kéytantoon.
Ongelmana on kuitenkin ylimmén johdon etdantyminen kaytannon toimista. Vas-
tuu strategian implementoinnista saatetaan delegoida alemmille tasoille joille stra-
tegia ei vélttamatta ole taysin selvilla. Vallalla on vanha myytti, jossa ylin johto
keskittyy vain suuriin kuvioihin ja jattaa rutiininomaiset kaytannon tehtéavat mui-
den hoidettaviksi. (Kurkilahti ja Aijé 2007, s.232)

Kurkilahti ja Aijo korostavat strategian jalkauttamisen merkitysta. Onnistuneen
strategian toteuttaminen edellyttdaa kilpailijoita paremman suunnitelman laati-
mista ja sen madréatietoista implementointia. He painottavat, etta ilman onnistu-
nutta implementointia hyvékin strategia jaa torsoksi. Yritysten mielenkiinto stra-
tegioiden implementointiin on onneksi kuitenkin kasvussa. Yritykset kokevat, etta
tdma on osa-alue, jossa kaivataan lisdkoulutusta ja konsulttiapua.(Kurkilahti ja
Aijo 2007, s.229.)

Strategiat ovat yrityskohtaisia ja jokaisella yritykselld on omat strategiset paino-
tuksensa. Oleellista on, etta parhaat voimavarat osallistuvat strategian laadintaan
ja ennakointiin. Onnistunut strategian laadinta edellyttaa yrityksen dynaamisien
padomien tehokasta hyodyntamista.(Kaivo-oja 2014.) Lopputulokseen vaikutta-
vat aina strategiatyohon osallistujien tietotaidot ja taustat. Toimitusjohtajat pai-
nottavat taloudellisia ndkodkantoja, myynti- ja markkinointijohto asiakasnékdkan-
taa, tuotannon johto laatua ja tuotantokapasiteettia ja henkilostoéjohto henkildstén
merkitystd. Strategiat ovat harvoin kokonaisvaltaisia ja kaikilta osin tasapainoisia.
Strategioiden onnistumiseen ei kuitenkaan vaikuta ainoastaan hyva suunnittelu.
Kaplanin ja Nortonin mukaan 70 prosenttia epdonnistuneista strategioista johtuu
siitd, ettd niiden kayttoonotto on epéonnistunut. (Kaplan ja Norton 2004, ss.27-

28.) Tama tulos vahvistaa onnistuneen implementoinnin merkittavyytta.

Kurkilahti ja Aijo painottavat strategian jalkauttamisen ja implementoinnin tar-
keyttd. Heidan mukaansa onnistunut strategiaprosessi edellyttéda seuraavien haas-

teiden ratkaisemista:
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- Henkil6ston on ymmarrettavéa oikein ja syvéllisesti strategian sisélto.

- Henkil6ston on sitouduttava ja motivoiduttava strategian tavoitteisiin.

- Strategia on osattava muotoilla konkreettisiksi toiminnoiksi ja toimenpiteiksi.
- Organisaatio on saatava toteuttamaan strategian tuloksellisia tavoitteita.
(Kurkilahti ja Aij6 2007, 5.238.)

Onnistuneen strategian edellytyksené on strategian jalkauttaminen organisaatioon
siten, ettd kaikki tyontekijat johtajasta siivoojaan ovat niisté ja niiden sisallostéa
tietoisia. Strategiat ja niiden vaikutukset voidaan kyseenalaistaa, jos niité ei vieda
kaytantoon. Oleellista on, ettd organisaatio ymmartaa yrityksen strategian, vision

ja mission ja myos siséistda ne. (Hiltunen 2012, s.222.)

2.5 Ennakointi strategiaprosessissa

Suomalaisessa yrityselaméssa ennakointimenetelmien, kuten esimerkiksi skenaa-
riotyoskentelyn, hyddyntdminen on edelleen vasta alkutekijoissddn (Boardman
Oy 2011). Esimerkiksi Yhdysvalloissa on tulevaisuustydskentely ollut systemaat-
tinen osa yritysten strategista suunnittelua jo 1990-luvulla (Mannermaa 1999,
s.35).

Yrityksen kehittdmisen tulee olla maaréatietoista toimintaa. Nykyaikana ymparis-
ton nopeiden muutosten myoté yritysten on kyettdva ennakoimaan tulevaisuutta.
Mika Mannermaa (2004) toteaa, ettei yritys parjaa kovassa kilpailussa pelkalla
fiilispohjalla. Strategian laadintaa, budjetointia tai rekrytointia ei voi tehda puoli-
huolimattomasti eikd amatodrivoimin. Tdma koskee myos tulevaisuuden enna-
kointia. (Mannermaa 2004, s.11.) Tulevaisuuden ennakoinnin tulee olla uskotta-
vaa ja vaikuttavaa toimintaa ja tulevaisuusajattelun tulee olla loogisesti yhtey-
dessd nykyhetken ymmarrykseen. Se ei saa pitad siséllaan ristiriitaisia tekijoita
vaan sen on oltava kokonaisvaltaista ja monialaista. Hyvét strategiat ja skenaariot
perustuvat tilastoihin ja empiirisiin tutkimuksiin nykyhetkestd. (Mannermaa
2004, s5.36-37.)
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Igor Ansoff (1984) korostaa strategisten haasteiden johtamisen tarkeytta. Yritys-
ten on tunnistettava muutossignaalit riittdvan ajoissa, jotta ne pystyvat reagoimaan
niihin riittdvan varhaisessa vaiheessa. Han kutsuu tillaista toimintaa "heikkoihin
signaaleihin perustuvaksi véhittdiseksi ja jatkuvasti tarkentaviksi toimenpiteiksi”.
Ko. aktiivinen toiminta parantaa yrityksen ennakointikykyéa kolmella tavalla. En-
siksikin se paljastaa yllattdvat muutokset valittomasti niiden ilmaantuessa.
Toiseksi se mahdollistaa nopean toiminnan ilman, ettd odotetaan vuosittaisen stra-
tegiasuunnittelun kaynnistymistd. Kolmanneksi sen avulla voidaan organisoida
tyoryhmaé suorittamaan tété4 jatkuvaa heikkojen signaalien havainnointia. (Ansoff
19844, s5.211-212.)

Elina Hiltunen (2012, s.130) on kuvannut ennakoinnin suhdetta strategiaan (kuva
4.) Siind ennakoinnin lahtokohtana ovat heikot signaalit, joita koko organisaatio
kerdd. Naistd muodostuu trendiaihioita, joita hyddynnetdan skenaarioprosessissa.

Strategian toimivuutta testataan ko. skenaarioiden avulla.
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Kuva 4. Heikkojen signaalien kaytté organisaation tulevaisuus- ja strategiatyds-
kentelyssa. (Hiltunen 2012, s.130)

Strategian laadinta edellyttdd maaratietoista ennakointia. Tulevaisuuden nopeisiin
muutoksiin on osattava varautua ja laadittava suunnitelmat niiden varalle. Muu-
tosten ilmaantuessa yrityksilla on oltava valmius nopeiden korjaavien toimenpi-
teiden suorittamiseksi. Tulevaisuuspainotteisen strategiasuunnitelman avulla

tama on mahdollista.

20



3 ENNAKOINTI OSANA YRITYSTOIMINTAA

Edellisessé luvussa perehdyttiin strategiaprosessiin ja siihen liittyvaan tulevaisuu-
den ennakoimiseen. T&ssé luvussa selvitetadn tarkemmin eri ennakointimenetel-

mia.

Ennakointi on kuin shakin peluuta. Pelaajan on ennakoitava vastustajan tulevia
siirtoja ja tehtavé valintoja, jotka saattavat muuttua jo seuraavien siirtojen aikana.
Tavoitteena, visiona, on vastustajan voittaminen shakkimatilla. Harjaantumalla

pelaajasta tulee huippuammattilainen, joka osaa analysoida, ennakoida ja voittaa.

Nopeasti muuttuvassa toimintaymparistossa yrityksen kyky ennakoida ja tehda
paatoksia on entista tarkeampdad. Strategisessa paatoksenteossa ennakoinnin
avulla kerataén tietoa muutoksista ja nousevista ilmidista kertovista signaaleista.
Boardman Oy:n (2011) teettdmén tutkimuksen mukaan tallaista osaamista suoma-
laisissa yrityksissé on vahan. Yritykset luottavat edelleenkin vision&arisiin johta-
jiin ja saatavilla oleviin trenditietoihin. Henkildstoa ja asiakkaita hyddynnetééan
heikosti ennakoinnissa ja strategiaprosessien laadinnassa. Tutkimuksessa kritisoi-
daan erityisesti yritysten kyvyttomyyttd ndhda tulevaisuuksien muutossignaaleja
ja asiakkaiden tulevaisuuden tarpeita. (Boardman Oy 2011, ss.8-9.)

Turbulenttisessa muutosympaéristossa on ymmarrettava trendien, skenaarioiden,
heikkojen signaalien ja muiden kehityskulkujen merkitykset (sense-making). Il-
man ennakointia innovatiivista kehitystyota ja paatoksentekoa on mahdoton to-
teuttaa. (Kaivo-oja 2006, s.27.)

Ennakoinnissa on kyse varautumisnopeudesta. Yrityksell& tulee olla riittavasti ai-
kaa reagoida ja tehda tarvittavia toimenpiteitd muutossignaalien vahvistuessa. Ak-
tilvisella ja systemaattisella ennakointijarjestelmalla minimoidaan mahdolliset
tappiot tai varmistetaan menestys kilpailijoihin nahden. (Ansoff 1984a, ss.224-
225.)
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3.1 Ennakoinnin maarittaminen

Ennakointikasite on melko tuore tiedemaailmassa eiké sille ole yksiselitteista
maéaritelmaa (Vepsalainen 2012). Ennakointia voidaan pitéa tulevaisuuden luo-
tauksena seké sen suunnitteluna. Ensimmaisen kerran késitettd (Foresight) kdytet-
tiin tutkimuskaytossd nykyisessa merkityksessddn vuonna 1983 englantilaisen
SPRU-tutkimuslaitoksen projektissa, “Project Foresight”. Projektissa haluttiin
selvittda ennakoinnin eroa historia-analyysiin seka tdsmentaa ja kasitteellistaa sen
erityispiirteitd. Kaivo-oja (2013a) huomauttaa kuitenkin, ettd ennakointik&sitetta
(Foresight) kéaytettiin tieteellisessa kontekstissa A.C. Cahnin ja J. Primackin
vuonna 1973 ilmestyneessa artikkelissa ”Technology Foresight for Congress”.
(Kaivo-oja 2013a).

Gary Hamel ja C.K. Prahalad korostavat ennakoinnin merkitysté yrityksen kilpai-
luaseman vahvistamisessa. Ennakoinnilla pyritddn luomaan perustaa toimialan
kehitykselle. Saavuttamalla johtavan aseman toimialallaan, yritys voi hallita alan
kehitysté ja vaikuttaa tulevaisuuden ratkaisuihin. Toimialan kehityksen ennakoin-
nin tulee antaa vastauksia seuraaviin kolmeen kysymykseen: Mitd uudenlaisia
hyotyja ja palveluita yrityksen pitéisi pystya tuottamaan seuraavien viiden, kym-
menen tai viidentoista vuoden kuluttua? Miten yrityksen tulee kehittdd omaa osaa-
mistaan, jotta asiakkaan tulevaisuuden tarpeet tulevat tyydytetyiksi? Miten ny-
kyistd asiakaspintaamme tulee muuttaa ja laajentaa seuraavien vuosien aikana?
(Hamel ja Prahalad 2006, ss.109-110.)

Tulevaisuuden ennakointi ei ole ennustamista. Se on useiden tulevaisuusmallien
pohjalta tehtdvaa ennakointia, vaikuttavuusarviointia ja johtop&atosten tekoa
(Rikkonen 2009). Averil Horton toteaa, ettd on helpompi maarittd4, mita enna-
kointi ei ole. Hanen mukaansa se ei ole kristallipalloon katsomista, se ei ole tule-
vaisuuden ennustamista, eiké se ole edes tulevaisuuden arvaamista. Ennakointi on

prosessi, joka méérittelee mahdollisia kehityspolkuja tulevaisuuteen. Sen myo6té
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syntyy riittdvan selked ymmarrys tulevaisuudesta, jotta voidaan tehd& tassa pai-
vassa ratkaisuja, joilla varmistetaan paras mahdollinen huominen. (Horton 1999,
s.5.)

Mika Mannermaa toteaa teoksessaan Tulevaisuuden hallinta: ”Todelliset menes-
tyjat syntyvat niista yrityksistd, jotka kykenevat arvioimaan paitsi jo toteutunutta,
niin myos tulevaisuuden sisaltamia kehitysvaihtoehtoja, varautumaan niihin ja to-
teuttamaan pitkdn aikavalin visionsa erillisissd tulevaisuuksissa”. (Mannermaa

1999, 5.9)

Tulevaisuuden ilmidité voidaan arvioida Mannermaan laatiman tulevaisuusilmi-
Oiden vaikuttavuusnelikentan avulla (kuva 5). Siina arvioidaan ilmién vaikutta-
vuuden suuruutta sek&d ilmion toteutumisen todennakoisyytta. Heikot signaalit
ovat ilmigit4, joilla on pieni toteutumistodennakadisyys, mutta suuri vaikutus to-
teutuessaan. Megatrendit ja trendit eroavat toisistaan niiden vaikuttavuuden suh-
teen. Suurin osa ilmidistd on vaikutuksiltaan pienid ja niiden toteutumistodenna-
koisyys on alhainen. N&ita ilmigitd voidaan pitad merkityksettomina.
(Mannermaa 2004, ss.43-45.)

Pieni vaikutus Suuri vaikutus

Pieni toteutumis- | Merkitykseton  ko- | Heikot signaalit

todennékdisyys hina

Suuri toteutumis- | Tavanomaiset trendit | Megatrendit

todennakdisyys

Kuva 5. Tulevaisuusilmididen vaikuttavuus (Mannermaa 2004, s.44)

3.2 Ennakointi vs. ennustaminen

Tulevaisuuden ennakointi ja ennustaminen rinnastetaan usein virheellisesti toi-
siinsa. Ennustaminen on yksittaisten arvioiden laatimista. Ennustuksia voidaan
tehda tieteellisesti, esimerkiksi ekstrapoloimalla tilastoja tulevaisuuteen. Enna-

kointi on puolestaan laaja-alaista mahdollisten tulevaisuuksien tutkimista ja niihin
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vaikuttamista. Se on proaktiivista toimintaa, jossa puhutaan yleensa toivottavasta,
todenndkdisesta ja mahdollisesta tulevaisuuskehityksesta. Ennakoinnilla voidaan
vaikuttaa tulevaisuuden muutoksiin (Barker ja Smith 1995, s.22) kun taas ennus-
teita voi kuvata passiivisina tulevaisuuden kuvina, joihin ei voi vaikuttaa omalla
toiminnallaan. Ennustamisella on kuitenkin térked rooli tulevaisuuden ennakoimi-
sessa. Ennustuksia kaytetddn l&dhdeaineistoina ennakointisuunnittelun pohjana.
Ennusteita hyddynnettaesséd on kuitenkin tarkedd osata kéayttaa niita oikein. Enna-
kointi ei mydskaan saa perustua yhden tahon antamiin ennusteisiin, vaan tietoa on

kerattdva monipuolisesti useista eri lahteistd. (Rikkonen 2009)

Elina Hiltusen (2013) perusvéittdma on, ettei tulevaisuutta voi ennustaa. Mikali
tulevaisuudenennustuksia laaditaan, on niihin suhtauduttava Kkriittisesti. Hanen
mukaansa ennusteet siséltavat ongelmia ja uhkia, jos niita ryhdytéén pitamaan to-
tuuksina. Erityisesti kvantitatiiviset ennusteet luovat helposti k&sityksen niiden
tarkkuudesta ja uskottavuudesta.(Hiltunen 2013, ss.17-21.) Talouskasvua, BKT:ta
tai inflaatiota ennustetaan yhden desimaalin tarkkuudella. Ennusteet onnistuvat
kuitenkin hyvin vain silloin, kun ympéristossa ei tapahdu odottamattomia muu-

toksia eli trendit perustuvat menneisyyden jatkumoon.

Saksalainen Kerstin Cuhls (2003) on tutkinut ennakoinnin ja ennustamisen eroja
ja laatinut niistd yhteenvedon, joka selkeyttdd ennakoinnin ja ennustamisen eroja.
(Cuhls 2003, 5.100).
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Taulukko 1. Ennakointi vs. ennustaminen (Cuhls 2003 ,s.100)

Ennakointi

Ennustaminen

Avoin prosessi, jossa lahtokohtia, tut-
kimuskysymyksi4, tarpeita punnitaan
ja tarkennetaan prosessin kuluessa

Lahtokohdat, aiheet, tutkimuskysymyk-
set selvilla etukateen

Enemman kvalitatiivinen kuin kvanti-
tatiivinen

Enemmaén kvantitatiivinen kuin kvalita-
tiivinen

Etsii “tulevaisuutta koskevaa infor-
maatioita” priorisointeja varten

Kysyy, miltd tulevaisuus tarkasteltavien
seikkojen osalta voi nayttaa

Tuo ihmiset yhteen tarkoituksena ai-
kaansaada tulevaisuutta koskevaa
keskustelua, edistaa verkostoitumista

Enemman tulos-orientoitunut, voi olla
myo6s yksildiden toteuttamaa (riippuen
menetelmastd)

Kriteerit paatosten valmistelulle

Ei valttamatta paatdsten arviointia, eri-
laisia p&atosvaihtoehtoja

Tulevaisuutta koskeva kommunikaa-
tio tavoitteena

Kuvailee tulevaisuutta koskevia vaihto-
ehtoja, tulokset tarkedmpid kuin kommu-
nikaation lisadminen

Pitkan-, keskipitkan- ja lyhyen téhtéi-
men orientaatio ja niista johdetut vai-
kutukset tdhan paivaan

Pitkan-, keskipitkan- ja lyhyen tdhtdimen
orientaatio ja polku tulevaisuuteen

Pyrkii rakentamaan ennakoinnin tee-
moihin liittyvaa konsensusta

Konsensus (tai sen puute) eivat merki-
tyksellisia

Mukana “asiantuntijat” ja muut asian-
omaiset, hyvin riippuvainen néke-
myksista

Metodologisesti “’tiukempi”, vihemméin
riippuvainen nakemyksista

3.3 Menestyksekas ennakointi

Menestyksekas ennakointi muodostuu Averil Hortonin mukaan kolmesta vai-

heesta: ensimmaéisessa vaiheessa suoritetaan lahtotietojen kerddminen, kerétyn

tietoaineksen vertailu ja yhteenvedon tekeminen kaytettavissa olevasta tietoai-

neistosta; toisessa vaiheessa k&annetaan ja tulkitaan ennakkotietoa ja muodoste-

taan siitd ymmarrettdva kokonaisuus seka arvioidaan sen vaikutusta organisaation

tulevaisuuteen; ja kolmannessa vaiheessa suoritetaan ymmarryksen arviointi, to-

teutetaan ymmarryksen sulauttaminen ja muuntaminen toiminnaksi. (Horton

1999, s5.6-8.)
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Ennakointia suoritettaessa on tarked4 tiedostaa mité tietadd ja mita ei tieda. Elina
Hiltunen kuvaa tata tietdimyksen nelikentdssg, joka ilmentad tietdmyksen eri di-
mensioita. Tama nelikenttd selkeyttaa tietdmyksen ongelmia. Aina ei edes tiedeta

tieddmmeko, ettemme tieda.

Tietoinen

Tieddmme, ettd Tieddmme, ettd emme
tieddmme tiedd

Tietaminen
Tietamattomyys

Emme tieds, ettd Emme tieds, ettd
tiedamme emme tiedd

Ei-tietoinen

Kuva 6. Tietdmyksen nelikentté (Hiltunen 2012, s.73)

Futuristi Elina Hiltunen on laatinut yrityksille kymmenen kohdan ohjeiston miten

niiden tulisi hyddyntéa ja toteuttaa ennakointitoimintaa. Hanen teesinsé ovat seu-

raavat:

- Ennakoinnista on tehtéva jatkuva toiminta yrityksessa.

- Koko organisaatio on otettava mukaan tulevaisuustiedon kerdédmiseen.

- Tulevaisuustietoa on keréttdva yhteiseen paikkaan, joka on avoin koko orga-
nisaatiolle

- Organisaatio on velvoitettava kerddmé&an tulevaisuustietoa

- Kerdttyad tietoa on analysoitava. Analysointia varten on hyvad muodostaa tiimi

- Analyysien johtopédétokset on syyta jakaa koko organisaatiolle

- Analysoinnin tulokset on vietéva strategiaprosessiin
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- Tulevaisuuden ennakointiprosessi lisdéad myos henkildston luovuutta ja inno-
vointia

- Henkil6stéé on kannustettava keradmaan ja havainnoimaan muutoksia ympa-
ristossa (messut, konferenssit, ulkomaan matkat)

- Tulevaisuuden tutkiminen ja heikkojen signaalien etsiminen on hauskaa!

(Hiltunen 2014, ss.2-3.)

Yritysten menestys edellyttaa aktiivista ja systemaattista panostamista ennakoin-
tiin. Jo aiemmin mainitun Boardman Oy:n tutkimuksen mukaan yritykset kokevat
ennakointiprosessien olevan ty6laita ja vaativan liikaa resursseja. Yritykset tarvit-
sevat systemaattista valmennusta tulevaisuuden tutkimukseen. Suurissa yrityk-
sissd, joissa on business intelligence —yksikot, tilanne on selkeésti parempi ja en-
nakointia hyddynnetdén strategisessa suunnittelussa. Pienemmissa PK-yrityksissa
tilanteet ovat haasteellisia. (Boardman Oy 2011, ss.16-17.)

3.4 Tiedon asteet

Toimintaympadristoa ja sen muutoksia tarkkailtaessa on tarkeaa tunnistaa eri tieta-
myksen lajit ja miten ne syntyvat. Tulevaisuuden ennakointi perustuu kolmenlai-
seen tietdmykseen: koodattuun tietdmykseen (Explicit knowledge), hiljaiseen tie-
tamykseen (Tacit knowledge) ja sumeaan/piilevaan tietamykseen (Self-transcen-
ding knowledge). Koodattu tietamys on eksaktia tietoa, joka on yleensa numeraa-
lista, sanallista tai kuvallista ja sitd on helppo siirtd4 eteenpdin. Hiljainen tietdmys
on siséistd, intuitiivista ja kokemusperéista. Sitd ei ole helppo siirtaa eteenpéin ja
sen dokumentointi on vaikeaa. Sumea tietdmys on kykyé aistia ja “ennakoida”
asioita, joita ei ole vield olemassa. (Uotila ja Melkas 2007, s.1120) Sumea tieté-
mys on merkittdvad ennakointiprosesseissa. Heikkojen signaalien havaitsemista

ja niiden vaikutusten ymmartamista voidaan ajatella olevan sumeaa tietdmysta.

Ikujiro Nonakan ja Hirotaka Takeuchin kehittdmassd SECI-mallissa kuvataan uu-

den tiedon syntymista spiraalimaisena prosessina. Heidan sovelluksessa on huo-
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mioitu koodattu tietdmys ja hiljainen tietdmys, jotka muuntuvat neljassé eri aree-
nassa (japaniksi BA). Nama ovat sosiaalinen yhdessa tekemisen areena (Sociali-
zation), tiedon julkistamisareena (Externalization), eri laheisté tulevan tiedon yh-
distamisareena (Combination) sekd kéytantoonpanoareena (Internalization).
SECI-mallissa uusi tieto syntyy keskustelun, yhdessa tekemisen ja tekemaélla op-
pimisen avulla. Annele Eerola ja Erja Vayrynen (2002, s.14) ovat tdydenténeet
SECI-malliin eri areenoille sopivat ennakointimenetelmét. Kuvassa 7. ovat liha-

voidut menetelmat eniten kéytdssa eurooppalaisissa ennakointiprosesseissa.

Tacit knowledge Tacit knowledge
Dialogue

¢ Socialization & Externalization

= Workgroups Expert interviews

Tacit " Panels " Brainstrommg EXp“C”
Knowledge | = Project groups = Workshops knowledge
= Management- & supportteams | = Mind Mapping Lo
= Researcher networks = Internet-based Delphi- Lmk:ng
Field |=_Citizen forums etc. questionnaires explicit
e = Piloting = Foresight reports
bwldmg = R&D = Technology lists, relevance trees knOWIedge
= Strategy processes ® Patent- & publication analyses
.| = Focusing = Scenarios -
Taclt |« Prioritizing = SWOT-analysis Explicit
knowledge | = Resource allocations = Technology maps knowledge
Eniten kiytety = Risk- & lifecycle analysis
ennakointi- &Internalization & Combination
menetelmat
s Learning by doing
navortuina Explicit knowledge Explicit knowledge rynen 2002

Kuva 7. Tietamyksen muuttuminen SECI-mallissa (Eerola ja Vayrynen 2002, s.14)

Otto Scharmer on luonut kasitteen sumea tietamys (Self-transcending knowledge)
(Scharmer 2001, s.138). Tama “aavistus”-tietdmys on entista tarkedmpaa tulevai-
suuden ennakoinnissa. Sumea tietdmys on selkedsti tulevaisuuden ennakointiin
liittyvad tietdmystd. Kaikesta tietdmyksesta vain koodattu tietdmys on havaittavaa
(kuva 10).
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Explicit knowledge
(including sticky knowledge)

Tacit knowledge
(embodied)

Self-transcending

knowledge

(not yet embodied)
Kuva 8. Tietdmyksen tasot (Scharmer 2001, s.138)

Vesa Harmaakorpi ja Helind Melkas (2005) kehittivdt SECI-mallista version,
jossa huomioidaan myds sumea tietdmys. Heidan mallissaan on kaksi lisdareenaa:
potentialisointi ja visualisointi. Tata uuden tiedon kehitysspiraalia kutsutaan rei-
kaleipamalliksi (kuva 9). Harmaakorven ja Melkaksen malli tuo uuden tiedon ke-

hittdmiselle selkeésti vahvemman tulevaisuuspainotuksen kuin SECI-mallissa.

Socialisation

Originating_=
na

Kuva 9. Reikéleipdmalli (Harmaakorpi ja Melkas 2005, s.650)
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3.5 Tiedon kerddaminen

Kovassa kansainvalisessa kilpailussa yrityksen on oltava selvésti kilpailijoitaan
parempi. Menestyksen varmistamiseksi sen on kyettdva rakentamaan terdva ja
uniikki strategia, joka perustuu luotettavaan ja yksityiskohtaiseen tietoon. Infor-
maatio sisaltdd omakohtaista tietoa ymparistdstd, trendeistd, markkinamuutok-
sista, asiakkaista ja Kilpailijoista. Huolimatta aktiivisesta tiedon keruusta, ei kéy-
tossa ole koskaan taydellista tietoa. Kaikki saatu tieto ja luvut perustuvat aina ar-
vioihin. On siis tarkeaé, etté yritys kerdd mahdollisimman paljon tietoa ja analysoi
niitd syvallisesti ennen kuin se ryhtyy laatimaan strategiasuunnitelmiaan.
(Kurkilahti ja Aijoé 2007, s.137)

Informaation kerd&minen on haastavaa. Ympdristd on tdynna signaaleja. lgor
Ansoff (1984b) on méaritellyt, ettd informaation on kuljettava kolmen filtterin I&-
vitse ennen kuin informaatio aiheuttaa toimintaa. N&ma filtterit ovat havaintofilt-
teri, mentaali-/kognitiivinen filtteri ja valtafiltteri. Havaintofiltteri edellyttaa, ettd
havainnoitsija on kiinnostunut aiheesta ja kayttdd valitsemiaan lahteitd. Mikali
han ei esimerkiksi ole kiinnostunut lukemisesta tai TV:n katselusta, on niista saa-
tavien signaalien kerddminen mahdotonta. Mentaali-/kognitiivisen filtterin omi-
naisuus perustuu havainnoitsijan tapaan ndhdd maailma. Teknokraatti nakee asi-
oita eri lailla kuin humanisti. Valtafiltteri suodattaa pois ne signaalit, joihin ha-
vainnoitsija ei halua reagoida. Hanella voi olla muutosvastarintaa aihetta kohtaan.
Signaalin lapéaistyd kolme filtterig, informaatio synnyttdd toimintaa. (Hiltunen
2012, 5.128)
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Surveillance filter

Environment P
”~
\/ Mentality filter
-’ er fi
P / Power filter
Data / |
~N |
/ Perception Act
ction
/ |

Kuva 10. Signaalien filtterit, (Ansoff 1984b)

Ansoff on laatinut myos viisiasteisen tiedon luokitusjérjestelmén, joka helpottaa
havaintojen vaikuttavuuksien arviointia. Ykkostasolla tiedetdan, etta havaittu il-
mio0 tai signaali muodostaa yritykselle uhan tai mahdollisuuden, mutta sen vaiku-
tusta on vaikea arvioida. Téallaista havaintoa voidaan kutsua heikoksi signaaliksi.
Yritysjohdon on ennakoitava muutosta ja tehtdvad vaihtoehtoisia suunnitelmia.
Viitostasolla tiedetdan tarkalleen, mika havaittu muutos tai ilmi6é on ja miten se
vaikuttaa yrityksen toimintaan. Oleellista kaikissa vaiheissa on aika. Mikéli yri-
tyksella on riittavasti aikaa reagoida muutokseen, on tilanne hallinnassa. Jopa vii-
tostason muutos voi kuitenkin olla haitallinen yritykselle, jos riittdvaa varoaikaa
ei ole kaytettavissa. (Ansoff 1984a, ss.212-214.)

31



Taulukko 2. Tiedon asteet (Ansoff 1984a, 5.213)

1. 2. 3. 4, 5.

Tiedon- uhka/mahdolli- | lahde tiedoste- | uhka/mahdolli- | vastaukset sel- | tulos on selvilla
asteet suus tiedoste- | taan suus konkreti- | keytyvét
taan soituu
Tiedon
sisaltd

Varmuus siita,
ettd uudenlai-
nen muutos on | kylla kylla kylla kylla kylla
aluillaan

selvyys  siitd,
mika aiheuttaa | ei kylla kylla kylla kylla
muutoksen

luonne, vaka-
vuus ja ajoitus | ei ei kylla kylla kylla
ovat selvilla

vastausten ajoi-
tus, siséltd, oh-
jelmointi  ja
budjetointi ei ei ei kylla kylla
ovat selvilla

muutoksen tu-
losvaikutus ja
seuraukset voi-
daan arvioida ei ei ei ei kylla

Tiedonkeruussa on ongelmia, joita tulee valttaa. Naitd kutsutaan vahvistushar-
hoiksi. Havainnoitsijat eivat havaitse kaikkia ympéristossa tapahtuvia muutoksia
tai eivat halua nahda niitd. Muutossokeus saattaa syntyd, kun huomio on keskitty-
nyt johonkin muuhun kuin kohteeseen. Taikurit hyddyntavat tatd ominaisuutta tai-
katempuissaan. Todellinen havainto voi jaddad huomaamatta, kun havainnoitsija
pyrkii yksinkertaistamaan ja tekemaan nopeita johtopaatoksia havainnosta. Var-
sinkin aikaisemmat kokemukset saattavat rajoittaa havainnointia. Merkittdva on-
gelma havaintojen tekemisessa on signaalien ja arsykkeiden valtava tulva. Ha-
vainnoitsijan on vaikea havaita oleellisia merkkej& muutoksista. Myds ryhmévoi-

malla on vaikutusta havainnointiin. Havainnoitsija haluaa uskoa enemman ryh-
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méan nakemyksiin kuin omaansa. Omalla asenteella on suuri merkitys omaan tul-
kintaan. Jos havainto on ristiriidassa omiin ndkemyksiin, ei havaintoja haluta hy-
vaksyd. Muutosten hitaus voi my0ds estdd havainnon havaitsemisen. (Hiltunen
2012, s5.66-70)

M. Bazerman ja M. Watkins ovat selvittaneet kognitiivisten vaaristymien vaiku-
tusta ennakointiin ja niihin liittyvien signaalien havainnointiin. He ovat méaaritta-

neet viisi erilaista kognitiivista vaaristymaa ja erilaisia syité ndihin vaaristymiin:

1. Positiivinen luulo siité, ettd ongelmaa ei ole tai se ei ole tarpeeksi vakava

2. Tapamme tulkita tapahtumat itsekeskeisesti, siis oman hydtymme mukaan

3. Tapamme aliarvioida tulevaisuus ja uhat. Siis se, ettd tekisimme jonkin asian
nyt, voisi estaa tulevaisuuden katastrofin, mutta emme tee mitadn, koska ka-
tastrofi on niin kaukana tulevaisuudessa.

4. Haluamme pitaa ylla vallitsevaa tilaa eli emme halua lahted poistamaan tule-
vaisuuden ongelmaa.

5. Emme koe tarkedksi korjata ongelmaa, joka ei koske suoranaisesti meita itse-
amme ja jota emme koe uhaksi itsellemme tai l&heisillemme.

(Hiltunen 2012, ss.155-156.)

Boardman Oy:n (2011) teettdman tutkimuksen mukaan suomalaisten yritysten
kyky kerata tietoa toimintaympériston muutoksista ja nousevista ilmigista on erit-
tain heikkoa. Yritykset eivat hyodynna koko henkildston hiljaista tietoa ja kykya
osallistua heikkojen signaalien havainnointiin. Yritykset laiminlydvat myos
omien strategisten asiakkaidensa sitouttamisen ennakointiprosesseihin.
(Boardman Oy 2011, s.30)
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3.6 Ennakointimenetelmat

Ennakointimenetelmét voidaan luokitella usealla eri kriteerilla. Keijo Rajakallio
(2010) ryhmittelee ennakointimenetelméat kolmen nakdkulman mukaisesti: aika-
janteen mukaan, ennakointitiedon luonteen mukaan ja ennakkotiedon tuottamisen
mukaan (Rajakallio 2010).

Aikajanteen mukaan ennakointimenetelmét voidaan jakaa kolmeen ryhméén: ly-
hyen aikajanteen menetelmiin, keskipitkan aikajanteen menetelmiin ja pitkan ai-
kajanteen menetelmiin (Rajakallio 2010; Kaivo-oja 2013b). Rajakallio madrittad
Iyhyen aikajanteen menetelmat enemmén ennustuspohjaisiksi menetelmiksi, ku-
ten trendit, kyselyt ja haastattelut, Delphi—kyselyt, barometrit sekd SWOT-
analyysit. Niiden tavoitteena on nykytiedon perusteella muodostaa tulevaisuuden
tietdmystd, ymmarrysta ja tekemista (innovaatiot). Keskipitkan aikajénteen enna-
kointi pyrkii ennakoimaan merkittavida muutoksia ja murroksia. Téhan soveltuvia
menetelmia ovat heikkojen signaalien havainnointi, erityisesti koko toimialoille
soveltuvat klusterianalyysit, laadulliset ennakointimallit, murrosanalyysit seka in-
novaatiot. Pitk&n aikajanteen ennakoinnissa on tavoitteena ndhdd murrosten yli
tulevaisuuden maailmoihin. Tah&n soveltuvia ennakointimenetelmié ovat mega-
trendianalyysit ja niihin kytkeytyvat heikkojen signaalien analyysit, trendienna-
kointi, skenaariomenetelmat seka radikaalit innovaatiot. (Rajakallio 2010; Rubin
2002, s.6.) Jari Kaivo-oja nimittaa pitkan aikajanteen menetelmia visionaarisiksi
menetelmiksi (Kaivo-oja 2013b). Elina Hiltunen (2012) on muokannut Graham
H. Mayn vuonna 1996 laatimaa taulukkoa ennakointiin soveltuvista menetelmista.
Menetelmat jaetaan siind nakemysten mukaan kolmeen ryhmaan: ennakointi/en-
nustaminen, tulevaisuuden hallinta ja tulevaisuuden luominen. Taulukon ongel-
mana on kuitenkin eri menetelmien kategorisointi vain yhteen kayttokohteeseen

mika antaa liian suppean kuvan niiden hyédynnettavyydesta.
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Taulukko 3. Erilaisia menetelmia tulevaisuuden ennakointiin, hallintaan ja inno-
vointiin (Hiltunen 2012, s.207)

Nakemys

Konsepti

Tekniikka

Ennakoiminen/
ennustaminen

Ekstrapolaatio

Aikasarjat

S-kayrat

Syklit
Edellakévijaanalyysit

Analyyttinen ennustaminen

Kausaali mallit

Arvioiva ennustaminen

Delphi
Ristivaikutusanalyysi
Sisaltbanalyysi

Tulevaisuuden hallinta

Hallinta

Skenaariot
Toimintaympériston teemojen
johtaminen (issue management)
Vaikutusarviot

Kustannus- hy6ty-analyysit
Riskianalyysit

Roolipelit

Tulevaisuuden luominen

Paatoksen teko

Suunnittelu
Strategian muodostaminen
Paatoksenteko

Kuvittelu

Brainstorming
Tulevaisuustyopajat
Visiointi

Taaksepdin katsominen
Relevanssipuu menetelma

Innovointi

Mielikuvituksen kaytto
Toiminta

Pitkan tahtaimen paatdksen teko

Vuonna 2002 Euroopan Komission teettdma laajaa ennakointimenetelmié kasitte-

leva tutkimus maarittele ennakoinnille kolme pééatyyppid. Ensimmainen ryhma

muodostuu menetelmista, jotka perustuvat maarallisiin ja tilastollisiin l1&httole-

tuksiin. Téllaisia menetelmid ovat trendiekstrapolaatiot, simulointimallintaminen

ja systeemidynamiikka. Toinen ryhmé& muodostuu menetelmisté, jossa asiantunti-

jatiedon avulla pyritd&n saamaan selville pitkan aikavalin visioita ja skenaarioita.

Tallaisia menetelmid ovat asiantuntijapaneelit, aivoriihet, mind mapping, skenaa-
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rioanalyysit ja niihin liittyvat tyopajat, Delphi—-menetelmé& ja ristivaikutusana-
lyysi. Kolmannen ryhmén muodostavat menetelmat, jotka pyrkivét tunnistamaan
suunnittelustrategioihin sisallytettavat tarkeimmat toimenpiteet. Téllaisia mene-
telmid ovat SWOT-analyysi, kriittiset teknologiat/avainteknologiat, relevanssi-

puut ja morfologinen analyysi. (Toivonen et al. 2002, 5.158.)

Suomalaisissa ennakointimenetelmid késittelevissa teoksissa ja artikkeleissa ei ole
mainittu omana ennakointimenetelména kirjallisuuskatsauksia (Toivonen et al.
2002, s.151; Hiltunen 2012, s.207). Esimerkiksi Rafael Popperin vuonna 2008
tekemén tutkimuksen mukaan kirjallisuuskatsaukset ovat maailman eniten kay-
tetty ennakointimenetelma (Popper 2008, s.69). Syy suomalaisten asenteeseen

saattaa olla menetelman pitdminen itsestdan selvané osana ennakointia.

3.6.1 Skenaariot

Skenaario—kaésite tuli yleiseen tietoisuuteen vuonna 1967 Herman Kanin ja An-
tony Wienerin julkaisemassa kirjassa The Year 2000 (Mannermaa 1991, s.24).
Skenaariota voidaan pitdd ennakointitoiminnan peruselementtind (Kaivo-oja
2014; van der Heijden 2004, s.146; Rubin 2002, s.4).

Mika Mannermaa madrittdd skenaarion seuraavasti: ’Skenaariomenetelmalld luo-
daan loogisesti eteneva tapahtumasarja, jonka tarkoituksena on nayttda, miten
mahdollinen, joko todenndkdinen, tavoiteltava tai uhkaava tulevaisuudentila ke-
hittyy askel askeleelta nykytilasta.” (Mannermaa 1999, s.57)

Tulevaisuuden ennakoinnin tulee olla uskottavaa. Skenaarioiden on oltava vaka-
vasti mietittyja ja todellisuudessa mahdollisia tulevaisuusvaihtoehtoja. Niiden on
oltava loogisesti johdettuja nykyhetkisestd ymmaérryksestd. Ne eivat ole sisdisesti
ristiriitaisia. Hyvét skenaariot ovat kokonaisvaltaisia, kasittelevat oleellisia asioita
ja perustuvat tilastollisiin tai empiirisiin l&hdeaineistoihin. (Mannermaa 1999,
s.27) Edell&d mainitun lisaksi skenaarioiden tulee olla kiinnostavia ja tuotava esille
tulevaisuudesta asioita, jotka ovat uutta ja oleellisia. Sellaisia joista on hy6tya teh-
tdessa padtoksié tulevaisuuden investoinneista ja ratkaisuista. (Rubin 2002, s.3.)

Skenaarioiden tarkoitus on auttaa johtajia havaitsemaan tulevaisuuden muutoksia.
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Niiden avulla voidaan varautua tulevaisuuden riskeihin ja ndhd& uusia mahdolli-
suuksia. (Hiltunen 2012, s.195)

Ruotsalaisen Kairos-instituutin tutkijat Mats Lindgren ja Hans Bandhold ovat ke-
hittineet TAIDA® — skenaariomenetelmian. Menetelmalla avulla rakentuu selkeé
skenaarioprosessi, joka on tiiviisti yhteydessa strategian laadintaan. TAIDA® -

skenaariomenetelma muodostuu seuraavista vaiheista.

Menetelman kaytto aloitetaan aihealueen ja tulevaisuuspisteen (mihin vuoteen ha-
lutaan katsoa) maarittelyilla. Taustakartoituksessa on selvitettavé organisaation ja
toimintaympariston nykytila sek& méaaritettava oleelliset toimintaympériston aju-
rit (draiverit) (Kaivo-oja 2014). Varsinainen skenaarioprosessi kaynnistetaan jal-
jityksella. Téssa vaiheessa keskitytddn ymparoivassa maailmassa tapahtuvien
muutosten havainnointiin. Etsinndn kohteina ovat trendit, muutosajurit ja epavar-
muudet. Seuraavana analysoidaan ensimmaisen vaiheen tuloksia. Niista pyritdan
I0ytaméaan nousevia aihealueita. Oleellista on selvittadé niiden vaikutuksia ja kau-
saalisuhteita. Talla tarkoitetaan miten jokin trendimuutos vaikuttaa johonkin muu-
hun asiaa. Analyysin pohjalta saadaan lista mahdollisista muutosajureista. Naista
valitaan kaksi merkittavinta epavarmuustekijad ja muodostetaan niiden avulla ne-
likenttd mahdollisista tulevaisuuksista (ks. Kuva 11). Ennen skenaarioiden muo-
dostamista Lindgren ja Bandhold suosittelevat, ettd skenaarioiden laatijat Kirjaa-

vat kuitenkin ensin omasta mielestdan todennakdisimman tulevaisuuden.
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Skenaario
I

Skenaario
AV

Kuva 11. Skenaariomatriisin nelikentta

Né&in muodostuneet tulevaisuusvaihtoehdot eivét ole lopputiloja vaan tapahtuma-
ketjuja. Kuvailuvaiheessa madritellaan aineiston pohjalta visio eli haluttu tulevai-
suus. Padttamisvaiheessa madritelladn kehitysalueet ja strategiat, joilla voidaan
valttad uhkat ja saavuttaa visiot ja tavoitteet. Tassé vaiheessa hyddynnetéén alussa
laadittua oletetusta tulevaisuudesta ja analysoidaan, miten se sopeutuu eri skenaa-
riovaihtoehtoihin. Toimintavaiheessa aktivoidutaan seuraamaan toimintaymparis-
ton muutoksia ja tarkkaillaan sitd, miten ne vaikuttavat tulevaisuudessa. Tamén
pohjalta arvioidaan, mita skenaarioita kohti maailma on menossa. (Hiltunen 2012,
$5.188-191)

Skenaariot voidaan luokitella, niiden vaikutusten mukaan. Pahinta mahdollista
vaihtoehtoa kutsutaan dystopiaskenaarioksi, parhainta tilannetta, toivottua vaihto-
ehtoa kutsutaan utopiaskenaarioksi ja tilannetta, jossa asiat eivat oleellisesti
muutu kutsutaan business as usual-skenaarioksi. Skenaariot voidaan myos ja-
otella niiden toivottavuuden tai ei-toivottavuuden mukaan: mahdollinen, todenna-

kdinen ei-toivottu ja toivottu skenaario. (Hiltunen 2012, s.183)

Jari Kaivo-oja toteaa, ettd skenaariotydskentelyé voidaan pitda ennakointitoimin-
nan perusmetodina, johon voidaan yhdistdd monia muita ennakointimenetelmia

(van der Heijden 2004, s.146). Skenaariotyoskentelyn tulisi olla oleellinen osa
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yrityksen strategiaa ja toimintaa. Sen tekemiseen tulisi ottaa mukaan useita ja eri-
laisilla taustoilla varustettuja tyontekijoitd. Han toteaa, ettd skenaariotytskentelyn
tulisi palvella paatoksentekoa ja organisaation eri toimintojen kehittamista. Ske-
naarioprosessi pitéisi kaynnistaa syvallisella skenaarioanalyysillg, jolla tunnistet-
taisiin toimintaympaériston trendit ja yrityksen kannalta keskeiset ajurit. VVasta ta-

maén jélkeen voidaan hahmottaa jarkevia skenaarioita. (Kaivo-oja 2014)

Tarja Meristo toteaa, ettd skenaariotekniikan kéyttéonotto yrityksessa ei ole vain
uuden menetelman hyddyntamistd. Hanen mukaansa ei voida puhua yksiselittei-
sestd menetelmasté vaan lahestymistavasta. Se synnyttéa yritykseen kokonaisval-
taisen tulevaisuuden ennakointiin perustuvan ajatustavan. Se selkiyttaa yrityksen
johtamiskulttuuria ja parantaa strategioiden viestintdd. Henkildston osallistumi-
sella skenaariotydskentelyyn parannetaan samalla heidén sitoutumistaan strategi-

aan ja strategisiin ratkaisuihin. (Kuusi et al. 2013, ss.186-187)

Anita Rubin toteaa, ettd, skenaarion on oltava kiinnostava. Sen on kerrottava tu-
levaisuudesta jotain uutta ja oleellista, siis jotain sellaista, josta on konkreettista
hyotya paatoksenteon ja valintojen hetkelld ja matkalla tulevaisuuteen. Hyvén
skenaarion tunnus onkin, ettd silla on selvasti vaikutusta tehtavaan paatokseen.
(Rubin 2002)

Rubin on maaritellyt yhdekséan merkittavaa etua skenaariotydskentelysta:
tukee strategista ajattelua ja paatdksentekoa organisaatiossa

auttaa valttaméaan yhden (vaihtoehdottoman) ennusteen harhaa

auttaa muokkaamaan strategiasta joustavamman ja alykkd&mman
tehostaa ja rohkaisee luovaa ajattelua ja toimintaa organisaatiossa
valmistaa organisaatiota yllatysten varalle

luo pohjaa epéjatkuvuuksien havaitsemiseksi ajoissa

tuo esiin ns. heikot signaalit ja muutosta ennakoivat vihjeet

auttaa jaljittdmé&én organisaation toimintaan vaikuttavat avainmuuttujat

© 0o N o g B~ w b PE

tuo nakyviin ns. hiljaista tietoa
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Tarja Meristd méaarittdd teoksessa Miten tutkimme tulevaisuuksia (Kuusi et al.
2013) skenaariot oletuksiin perustuviksi tulevaisuuden kuviksi, jotka kokonais-
valtaisesti ja moniulotteisesti luonnostelevat yrityksen tulevaisuuden toimintaym-
paristod. Toimintaymparistona kasitetaan seka kilpailuymparistod, etta laajemmin
koko yhteiskuntaa. Skenaariotydssa laaditaan useita eri tulevaisuuspolkuja. V-
himmaismaara on kuitenkin kaksi skenaariovaihtoehtoa. Meristd toteaa skenaa-
riotyoskentelyn liittyvén kolmella tavalla yrityksen strategiseen suunnitteluun:
Ensinnakin aiheskenaariot vastaavat kysymykseen, mitka ovat mahdolliset maail-
mat. Toiseksi missio-skenaariot vastaavat kysymyksiin, kuka ja missa me
olemme. Kolmanneksi toimintaskenaariot vastaavat kysymyksiin, minne voimme
ja padatdmme menna aihe- ja missio-skenaarioiden raamien puitteissa. (Kuusi et al.
2013, s5.179-180)

Skenaarioilla on suuri merkitys tulevaisuusajattelun kehittdmisessa. Ne soveltuvat
erinomaisesti tilanteisiin, joissa tulevaisuus siséltdd runsaasti epavarmuusteki-
joitd. Haasteena skenaarioiden luomisessa on se, ettd ne saatetaan ymmartéaa ai-
noina tulevaisuuden vaihtoehtoina. Toinen ongelma on rakentaa yksi ydinskenaa-
rio, jonka rinnalle kehitetddn vain muunnelmia pééskenaariosta. Talloin kyseessa
ei ole aito vaihtoehtojen analysointi. Skenaarioiden maéaraksi suositellaan yleensa
kolmesta viiteen skenaariota (Mannermaa 1999, s.66). Tdma saattaa kuitenkin
synnyttéa riskin, ettd prosessin avointa ja innovatiivista ajattelua rajoitetaan liikaa.
Oleellista on varmistaa, ettd skenaarioiden kayttajat ymmartavét ja sitoutuvat nii-
hin. Liian yleiset skenaariot, joissa ei ole uskottavia analyysej4, eivét johda raken-

tavaan ennakointiin. (Toivonen et al. 2002, $s.172-173.)

3.6.2 Asiantuntijapaneelit ja Delphi-menetelma

Asiantuntijapaneeleiden kayttod voidaan pitéa niin yleisend, ettei niité tunnisteta
erillisiksi menetelmiksi (Toivonen et al. 2002, 5.167). Asiantuntemuksen hyoédyn-
tdminen on oleellinen osa yritysten ja organisaatioiden tuote-/toiminnankehitta-
misté sekd ennakointia. Asiantuntijapaneeleilla saada ennakointihankkeiden kan-

nalta oleellista tietoa, jota muuten olisi vaikea kerdtd. Asiantuntijoiden valinta on
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tadssd menetelmassé oleellisen tdrke&é. Tavoitteena on saada yhteen mahdollisim-
man kompetenssia asiantuntemusta seka luovuutta. Tekninen asiantuntevuus ei
saa rajoittaa monipuolista ndkemysten ja vaihtoehtojen kasittelyd. Asiantuntijapa-
neelien toteuttaminen vaatii suunnitelmallisuutta ja mééaratietoista johtamista.
Delphi-menetelma edustaa pitkalle kehitettyd asiantuntijapaneelia. Se on yksi har-
voista menetelmistd, joita on kehitetty erityisesti tulevaisuudentutkimukseen ja
jota sovelletaan paédsaantoisesti vain ko. tutkimuksissa (Mannermaa 1999, s.146).
Tekniikka otettiin nykymuotoiseen kéayttéonsa 1950 -luvulla. Yhdysvaltalainen
RAND-yhti6 sovelsi menetelmad sotilaallisiin tarkoituksiin tavoitteenaan saavut-
taa asiantuntijaryhman yksimielinen ndkemys kasiteltdvasta tutkimuskysymyk-
sestd (Mannermaa 1991, s.127).

Delphi-menetelmalla valikoidulta asiantuntijajoukolta haetaan méaérattyyn aihe-
alueeseen liittyvia mielipiteitd ja ndkemyksid. Alkuperdisen menetelmén ominai-
suuksia on anonymiteetti eli paneelin jasenet eivat saa tietoonsa kuka minkakin
vastauksen tai mielipiteen takana on. Delphi—-menetelma on iteratiivinen eli siina
toteutetaan useita kyselykierroksia, jotta saavuttaisiin mahdollisimman yksimieli-
nen tulos. Prosessissa syntyneiden kannanottojen korjaukset saadaan toisten pa-
nelistien palautteista. Alkujaan tavoitteena oli saavuttaa kasiteltavasta kysymyk-
sestd konsensus. (Kuusi et al. 2013, s.249; Hiltunen 2012, s.208.)

Delphi—menetelma soveltuu hyvin teknologian, yhteiskunnan muutosten ja aka-
teemisen maailman ennakointiin (Mannermaa 1999, s.154). Nailla aloilla on
helppo l16ytaa riittdvan kompetentti asiantuntijaryhnmé toteuttamaan ko. tutki-
musta. Palvelusektorin osalta tilanne on toinen. Marja Toivosen mukaan palvelu-
sektorilta on vaikea 10ytéé riittdvan osaavaa asiantuntijaryhmaa toteuttamaan tar-
peeksi laaja-alaista tulevaisuuspaneelia. Tdma voi johtua siitd, ettei palvelualalla
hyddynneta tuotekehitystd samalla tavoin kuin teknologia-alalla. Erilliset tuoteke-

hitysyksikot ovat palvelualalla harvinaisia. (Toivonen 2004, s.85)

Elina Hiltunen (Hiltunen 2012, s. 208) on kuvannut Delphi—-menetelmén vai-
heet seuraavasti:

1. Aiheen valinta ja tarkennus
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Asiantuntijoiden valinta ja mahdolliset esihaastattelut
Kysymysten kirjaaminen (esihaastatteluiden pohjalta)
Asiantuntijat vastaavat kysymyksiin anonyymisti (kierros 1.)
Vastausten analysointi ja uudelleen muokkaus

Asiantuntijat vastaavat kysymyksiin anonyymisti (kierros 2.)
Tarpeen tullen vaiheiden 5-6 uudelleen toistaminen

© N o o B~ D

Tulosten analysointi ja kommunikointi

Delphi—-tutkimuksia on pidetty aikaa vievind ja kustannuksiltaan kalliina menetel-
mind. Internetin avulla toteutettavat Delphi-tutkimukset ovat vahenténeet edelld
mainittuja ongelmia. Menetelma soveltuu kuitenkin parhaiten suuriin ennakointi-
prosesseihin, kuten julkishallinnon, toimialojen tai suuryritysten tulevaisuustutki-
muksiin. Niiden kayttamisté Pk-yritysten hankkeissa rajoittaa jo pelkastadn asian-

tuntijaryhman kokoaminen. (Toivonen et al. 2002, 5.176)

3.6.3 Aivoriihet

Erilaisia aivoriihityyppisid ryhmétydmenetelmia hyodynnetdén yleisesti enna-
kointiprosessien yhteyksissa. Niiden avulla pyritadn ensin synnyttdméan vapaata
ideointia ja kdymaan taman jalkeen jarjestaytynytta keskustelua syntyneista ide-
oista. (Toivonen et al. 2002, s.168.) Tunnetuimpia aivoriihimenetelmi& ovat, tuu-
matalkoot, 6-3-5-menetelmd, synetiikka, tarinamenetelmat, tuplatiimi, Opera ja
luova ongelmaratkaisu. Menetelmien etuina on niiden helppo kaytettavyys ja no-

peus.

3.6.4 Benchmarking

Jari Kaivo-oja méérittad benchmarking-termin tarkoittavan menetelmaa, jolla ver-
taillaan eri organisaatioiden ja systeemien suorituskykyja. Benchmarking—analyy-
sien avulla etsitddn parhaita toimintoja ja kéytantoja. Menetelma tuottaa tietoa eri
toimialojen edelldkavijoistd. Taman ominaisuuden perusteella menetelma voidaan

luokitella ennakointimenetelmaksi. (Kaivo-oja 2010; Kyrd 2004)
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3.6.5 SWOT-analyysi

Albert Humphreyn kehittdma SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Oppor-
tunities, Threats) on yritysten laajasti kayttdma menetelma (Popper 2008, s.69).
Sité kaytetaan kartoittamaan sisaisié ja ulkoisia tekijoita, jotka vaikuttavat yrityk-
sen toimintastrategiaan tai tulevaisuuden nakymiin (Toivonen et al. 2002, s.177)
Analyysia ei kuitenkaan usein tunnisteta ennakointimenetelmaksi vaikka erityi-
sesti mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats) siséltavét vahvat tulevaisuus-
aspektit.

Toivo Aij6 (2007) toteaa, ettd suomalaisissa yrityksissd tunnetaan hyvin SWOT-
analyysit, mutta h&n kritisoi sitd tapaa, jolla niitd laaditaan. Useat SWOT-
analyysit ovat niin yleisell& tasolla, ettei niistd ole hyotya strategioiden laadin-
nassa. Hanen mukaansa yritykset laativat SWOT-analyysit ilman riittdvéan laajaa
taustakartoitusta ja analyyseja. SWOT:it laaditaan vahvasti yrityksen sisaltapain
katsottuna, todetaan helposti, mitka asiat ovat omasta mielesta hyvin eiké todelli-
sia heikkouksia haluta tunnistaa. Mahdollisuuksiin listataan joukko omia toiveita
ja uhkiin kirjataan asiat, mitka voisivat olla vaikeita yritykselle. (Kurkilahti ja Aijo
2007, s.141)

SWOT analyysit on laadittava kriittisesti ja keskityttdva konkreettisiin asioihin.
Vahvuuksien ja heikkouksien tulee kuvata yrityksen toimintaa suhteessa asiakkai-
siin ja verrattuna Kilpailijoihin. Niihin tulee kirjata vain sellaiset ominaisuudet,
joissa yritys on selvasti kilpailijoitaan parempi tai huonompia. Mahdollisuudet ja
uhat-osiot kuvaavat yrityksen toimintaymparistéd. Naméa ovat analyysin enna-
kointiosuutta. Ne kuvaavat tekijoitd, joilla on vaikutusta yrityksen menestykseen.
Toivo Aijo toteaa, ettd SWOT on yhteenveto tarkeimmista analyysivaiheen aikana
syntyneisté asioista. SWOT-analyysia hyddynnetddn myohemmin strategian laa-
dinnassa. Sen tulee antaa vastauksia kysymyksiin, mitka ovat yrityksen strategiset
haasteet, strategiset vaihtoehdot ja menestyksen perustat. (Kurkilahti ja Aijo 2007,
s$5.141-142)
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Seuraavassa kuvassa on Alueellisen ennakoinnin kdytdnnén oppaassa SUOMI
(2002) esitetty kuvaus SWOT-analyysin toteuttamisesta, joka selkeyttdd menetel-

man eri osioiden sisaltoja.

Mydnteiset tekijat

VAHVUUDET
Kompetenssit ja valmiudet niiden
tehokkaaseen hyodyntamiseen

Sisdiset tekijit

Kielteiset tekijat

HEIKKOUDET

Puuttuvat kompetenssit tai
puuttuvat valmiudet niiden
tehokkaaseen hyédyntamiseen

Ulkoiset tekijat

MAHDOLLISUUDET
Olosuhteet, joiden suhteen
organisaation tilannetta voidaan
huomattavasti parantaa
mydnteisilla aloitteilla

UHAT

Olosuhteet, jotka johtavat
organisaation tilanteen
huomattavaan huononemiseen,
ellei niiden suhteen ryhdyta

toimenpiteisiin

Kuva 12. SWOT-analyysin siséltd (Toivonen et al. 2002, s.178)

SWOT-analyysit soveltuvat hyvin ennakointiprosessien esivaiheisiin. Niitd voi-
daan hyddyntdd mm. aivoriihimenetelmien yhteydessa. SWOT-analyysien laa-
dinta on helppo toteuttaa. Tahan sisaltyy kuitenkin vaara, ettd niiden tuottamiseen
ei keskityta riittavéasti ja kriittinen analysointi ja& vajavaiseksi. SWOT-analyysien
etuna on mahdollistaa nopean ja selke&n toimintaympdristdanalyysin antaminen

organisaatioille ja sidosryhmille.

3.6.6 Heikkojen signaalien tunnistaminen

Heikoista signaaleista on muodostunut viime vuosina tulevaisuudentutkimuksen
kiinnostavin alue. Suomessa on julkaistu useita teoksia, jotka kasittelevét heikko-
jen signaalien merkitysté ja niiden kerdamisté (Elina Hiltunen, Mika Mannermaa,

Osmo Kuusi ym.).

44



Nimi heikko signaali ei ole kuitenkaan yksiselitteinen kasite. Englannin kielella
termi on Weak Signals ja silla on synonyymeja kuten Early Warning Singnals
(aikainen varoitussignaali) ja Seeds of Change (muutoksen siemen). Kirjallisuu-
dessa rinnastetaan joskus heikot signaalit villeiksi korteiksi (Wild Cards)
(Mannermaa 1999, s.87). Nykytulkinnan mukaan kyseessa on kuitenkin oleelli-
sesti eri ilmid. Villeja kortteja kasitellddn enemman kappaleessa 3.6.9. Elina Hil-
tunen Kritisoi myos heikkojen signaalien—kasitteen sekoittamista muihin tulevai-
suustutkimuksen termeihin. Usein sekoitetaan keskendan mm. heikot signaalit ja
hiljainen tieto (Tacit Knowlidge) kesken&an. Samoin villit kortit mielletadn vir-
heellisesti heikoiksi signaaleiksi. (Hiltunen 2012, s.112)

Igor Ansoff madrittelee heikot signaalit vahvojen signaalien kautta. IImiditd, joita
voidaan selvésti havaita ja joiden vaikutuksia voidaan arvioida ja jotka edellytta-
vat toimenpiteitd, kutsutaan vahvoiksi signaaleiksi. Sellaiset ilmi6t, jotka ovat
epamaaraisia, vaikeasti hahmotettavissa ja jotka ovat alussa hyvin hajanaisia, kut-
sutaan heikoiksi signaaleiksi (Ansoff 1984a, ss.47-48). Ansoffin kehittdman tie-
don asteet madritelman (Ansoff 1984a, s.213) mukaan heikot signaalit luokitellaan
kuuluvan 1 — 4 luokkiin. Signaalien vahvistuessa ne siirtyvat viidenteen luokkaan
ja ovat ominaisuuksiltaan vahvoja signaaleja. Oleellista heikkojen signaalien seu-
rannassa on saada riittdvasti aikaa ryhtya ennakoiviin toimenpiteisiin, ennen kuin

se on myohaista (kts Kuva 13).

Elina Hiltunen madrittad heikot signaalit nouseviksi muutoksiksi, joista voi tulla
tulevaisuudessa jotain suurta tai sitten ei. Han ndkemyksensa mukaan heikot sig-
naalit on helppo tunnistaa arvioimalla omaa reagointiaan. lImidét, jotka tuntuvat
ensi nakeméltd mahdottomilta tai taysin irrelevanteilta ovat tyypillisia heikkoja
signaaleja. (Hiltunen 2012, s.108)

Hiltunen on kehittdnyt nopean ja hauskan testin, jolla voidaan arvioida heikkoja
signaaleja tydyhteisossd. Testin mukaan heikko signaali on kyseessa jos:

- se saa kollegat nauramaan

- kollegat vastustavat sita kiivaasti

- se herattdd ihmetysta
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- halutaan, etté asiasta ei endd puhuta
(Hiltunen 2012, s.113.)

Brian Coffman méaarittaa heikot signaalit seuraavasti:

- idea tai trendi, joka vaikuttaa liiketoimintaamme tai liiketoimintaymparis-
toomme

- signaalin vastaanottajalle uusi ja yllattava ilmio

- joskus vaikea havaita muun kohinan ja muiden signaalien keskelta

- uhka tai mahdollisuus yritykselle

- ihmiset, jotka “tietdvét” asiasta, aliarvioivat sitd

- kypsyy hiljalleen ennen kuin muuttuu vahvaksi signaaliksi

- edustaa mahdollisuutta oppia, kasvaa ja kehittya

(Coffman 1997, s.2)

Mannermaa madrittad heikot signaalit ilmidiksi, joilla on tyypillisesti pienet to-
teutumistodennékdisyydet, mutta suuret potentiaaliset vaikutukset. Ne voivat olla
vaikutuksiltaan jopa katastrofaalisia, kuten esimerkiksi AIDS, Ebola tai SARS.
(Mannermaa 2004, s.44) Hanen méaarityksensa viittaa hanen omaan tulkintaansa,

jonka mukaan heikot signaalit ja villit kortit ovat synonyymeja keskenaan.

Onnistuneen strategiasuunnittelun edellytys on saada yrityksen ylin johto ymmér-
tdmaan heikkojen signaalien merkitys. Toimintaympériston muutokset ovat niin
nopeita, ettd niihin on kyettédva reagoimaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa.
Heikkojen signaalien kartoituksen tulee olla jatkuva maaréatietoinen prosessi. Ym-
pariston heikot signaalit ovat lisdantyneet viimeisen kymmenen vuoden aikana ja
kasvu jatkuu. Niiden seurantaan on keskityttavé ja luotava toimintamallit. On vaa-
rallista kasitella niita sattumanvaraisesti. Heikkojen signaalien tunnistaminen vaa-
tii osaamista ja aktiivisuutta. Niiden tunnistaminen ei ole vain ylimman johdon
tehtdva. Tehtdvaan on valjastettava laaja ryhmaé yrityksen asiantuntijoita ja henki-
10st6a. (Ansoff 1984a, s.217) Tehokas heikkojen signaalien hyddyntdminen edel-
Iyttad, ettd tyontekijat valmennetaan ymmaértamaan heikkojen signaalien merkitys
ja niiden havainnointimenetelmét. Signaalien vaikuttavuuden arviointi on myos

tarkedd. (Ansoff 1984a, ss.216-217, 230)
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Ansoff toteaa, ettd johtaminen heikkojen signaalien avulla on yksi vaihtoehto.
Kaksi muuta vaihtoehtoa ovat vahvoihin signaaleihin perustuva johtaminen ja
kausittainen suunnittelu. Menetelmén valinta riippuu toimintaympériston muutos-
nopeudesta. Hitaan muutoksen aikana kaksi jalkimmaisté riittdvat turvaamaan
muutosten hallinnan. Nopeiden muutosten aikana heikkojen signaalien hyddynté-

minen on valttamatonta. (Ansoff 1984a, s.230)

Heikkojen signaalien suhde trendeihin ja megatrendeihin on esitetty seuraavasti

)
Megatrendi
| |
| | | |
) )
Trendi 1 Trendi 2
| | | | | | | |
) ) ) )
nouseva asia A nouseva asia B nouseva asia C nouseva asia D
(heikko (heikko (heikko (heikko
signaali) signaali) signaali) signaali)

Kuva 13. Megatrendien muodostuminen (Hiltunen 2013, s.42)

Yrityksien menestyksen kannalta olisi tarkeda kiinnittdd huomiota heikkoihin sig-
naaleihin. Yritykset, jotka aktiivisesti kerdavat niitd ovat muita paremmassa ase-
massa varautumaan muutoksiin ja toimimaan niiden mukaan. (Mannermaa 2004,
s.114)

3.6.7 Trendit ja niiden ekstrapolointi

Elina Hiltusen maaritelman mukaan trendi on lahimenneisyydessa ja tdssa het-

kessd nakyvan muutoksen suunta, joka voi jatkua samana tulevaisuudessakin
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(Hiltunen 2012, ss.94-95). Mats Lindgrenin ja Hans Bandholdin mukaan trendi
edustaa ilmion pitk&aikaista ja syvempéa muutosta (Lindgren ja Bandhold 2003,
5.60)

Mika Mannermaalla on kriittinen suhtautuminen trendiajatteluun. Pitkélle viety
trendiajattelu voi johtaa karkeisiin ennakointivirheisiin. Perusolettamuksena on,
etteivat tarkastelun ulkopuoliset tekijat séily samoina. Trendiajattelussa uskotaan,
etteivit rakenteet muutu. ”Trendiajattelun perusldhtokohtia ovat siten muuttuma-
ton muutos ja muuttumaton muuttumattomuus”. (Mannermaa 2004, s.24.) Hanen
mukaansa mekaanisten trendiekstrapolaatioiden laatiminen johtaa usein harhaan.
Ongelmana ovat yhteiskunnan ja talouden kehitysten monimutkaistuminen ja nii-
den muutosten murrokset ja yllatykset. Tastd johtuen Mannermaa suosittelee yri-
tyksia kiinnittdm&an huomiota vanhojen trendien sijasta uusien ilmitiden seuraa-
miseen. Heikkojen signaalien seuranta mahdollistaa yrityksia havaitsemaan aikai-
sessa vaiheessa uusia nousevia trendeja. Hanen mukaansa hyvan heikon signaalin
tunnistaa siitd, ettd se on outo, epdmaéardinen ja vasta oraalla. Monet eivét edes
havaitse niitd. Mannermaa ei kuitenkaan kokonaan tyrméa trendiajattelua. Joista-
kin trendeistd saattaa muodostua merkittavid megatrendeja. (Mannermaa 2004,
s.41)

3.6.8 Megatrendien analysointi

Megatrendilla tarkoitetaan ilmiota tai ilmiokokonaisuutta, jolla voidaan néhda
olevan jo ilmion historian perusteella selkeé tunnistettava suunta ja jonka usko-
taan vaikuttavan pitk&déan ja olevan vaikutukseltaan laaja-alainen (Mannermaa
1999, 5.85) Megatrendit ovat yleisesti tunnettuja. Niissa voi olla myds pienempia

kehityssuuntia, jotka voivat poiketa ilmion valtavirrasta. (Mannermaa 2004, s.43)

Trendin ja megatrendin eroa on vaikea maérittd4d. Anita Rubin méaarittdd mega-
trendin siséltdvan normaalin trendin ominaisuuksien liséksi sen vaikutuksen suu-
ruuden ja globaalin vaikuttavuuden. Megatrendilld on historiassa ollut selkeité il-
midkokonaisuuksia, jotka ovat vahvistuneet. Silla on myos selked ja helposti hah-
mottuva kehityssuunta. Globaaleja megatrendeja on suhteellisen helppo 16ytaa,
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kun ne liittyvét yhteiskunnallisiin, poliittisiin tai taloudellisiin muutoksiin. Mega-
trendien vaikutus yksittaiseen henkiloon tai yritykseen on kuitenkin yksilollista.
Toiselle se saattaa olla vain trendi tai heikko signaali, kun taas toiselle se on vahva
megatrendi. (Rubin 2013.)

Megatrendien havainnointi poikkeaa heikoista signaaleista ja trendeisté siing, etta
megatrendit ovat jo olemassa. Ne voidaan luokitella tapahtumiksi ja ilmidiksi,
jotka ovat kaikkien tiedossa. Megatrendien hyddyntaminen perustuu megatrendi-
listojen vaikuttavuusarviointiin. Yritykset analysoivat strategiaprosessin yhtey-
dessé eri megatrendien vaikutusta omiin strategisiin valintoihinsa. Erityisesti pk-
yritykset, joilla ei ole resursseja tehda laajamittaista ennakointia, voivat pitaa ja
hyodyntad megatrendilistoja. Elina Hiltunen on koonnut yhteenvedon kolmen eri

tutkimuksen mukaisista megatrendeisté. (Hiltunen 2012, ss.80-81.)
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Taulukko 4. Megatrendit (Hiltunen 2012, s.81)

6 supertreadia

Lihde: Fukurizti Edward Cornish

10 megatrendis

ruokteen 2020
Lihde: Copenhagen Instituke for
Future Studics

20 tarkeint3
megatrendia

Lihde: 2-punkt

tekniikan kehittyminen

ikddnkyminen

wieskion ikirakentesn muatos

parantuva berveps [vhestdin kasvu
ja keski-idn kasvu]

globalizaatio

whzilsllizypden vahviztuminen

kekniikan kehitys

terveyden karostuminen

umpiristcn saastuminen ja
resurssin vaheneminen

vaurauden kaswvu

naisken nousy

sekoitkuminen

yksilllistyminen

kulttuurien maninaistuminen

talauden kazwu

kaupalliztuminen

liikkuvuuden wudet muadar

kervepden ja ympdristEn
merkityksen korostuminen

digitaalinen climiantyyli

kiiheywd muutas

luannosta oppiminen

organisaatioiden verkattuminen

joka paikan ilpkis teknologia

kaupungistuminen

teknalogian yhdiztpminen
[konvergenssi]

glabalizaatia

tizkointensiivinen talous

liikekoimintackosysteemik

muutokset tySelimissd

uudek kulutuzmallit

cnergia ja raaka-ainciden kigton
radikaali muuttuminen

ilmaston muukos ja ympidriston
vaikutukzset

kaupungistuminen

unzi paliitkinen maailmanjirjestys

kasvavat ubat kansainvilizess3
turvallizuudessa

50




Teoksessaan Foresight and Innovations Hiltunen maérittelee yhdeksan megatren-
dié: véeston ikdantyminen, véeston kasvu, kaupungistuminen, raaka-aineiden va-
heneminen, ilmaston muutos, teknologian kehittyminen, kansainvélistyminen, va-

eston vaurastuminen ja kulutuksen kasvu (Hiltunen 2013, ss.44-51)

Megatrendien haasteena on niiden liian voimakas yleistaminen. Ne voivat estaa
ihmisida nakemastd muita tulevaisuuden vaihtoehtoja. Megatrendeilla on myos

oma elinkaarensa ja ajan oloon ne heikkenevit. (Rubin 2013.)

3.6.9 Villien korttien ennakoiminen

Villi kortti on tapahtuma, joka on yllatyksellinen ja joka kéynnistaa akillisen ta-
pahtuman tai reaktion. Sille on tunnusomaista, ettd sen todennakdisyys on alhai-
nen, mutta toteutuessaan sen vaikutukset kehitykseen ovat huomattavat. Tuomo
Kuosa madrittelee villin kortin radikaaliksi asiaksi, jonka toteutuminen kdynnis-

taisi siihen liittyvien asioiden perustavanlaatuisen muutoksen (Kuosa 2012, s.3).

Nassim Nicholas Taleb on tutkinut villeja kortteja ja nimitta& niiden aari-ilmioita
mustiksi joutseniksi. 1lmi6 kuvaa erittdin epatodennakdista tapahtumaa. Silla on
kolme selke&d& ominaisuutta. Ensimmaiseksi, se ei ole ennustettavissa, toiseksi,
silla on valtava vaikutus toteutuessaan ja kolmanneksi, sen heikkoja signaaleja
yritetddn selitella jalkikateen. (Taleb 2007, s.15) Esimerkiksi Yhdysvalloissa
9.11.2009 tapahtunutta terrori-iskujen sarjaa pyritdan todistamaan jélkikateen
esittamalld, ettd tulevasta hyokkayksesta oli ennen tragediaa havaittavissa paljon

heikkoja signaaleja.

Villien korttien toteutumistodennékdisyys on erittdin pieni. Niihin on kuitenkin
yritysten varauduttava. Tallaisia ennakointitoimenpiteitéd ovat erilaiset Kriisi-
suunnitelmat, joita laaditaan esimerkiksi ydinonnettomuuden tai maanjaristyksen

varalle.
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3.7 Ennakointimenetelmien valinta

Ennakointimenetelmien valitsemisen on perustuttava menetelmien tarkkaan arvi-
ointiin. Valinnan l&dhtokohtana on oltava ennakoinnin kohde, ei menetelma.
(Popper 2008, s.62) Menetelmét ja metodit on valittava tutkimuskohteiden, ta-
voitteiden ja kdytdssa olevien resurssien perusteella. Menetelmien tulee tukea en-
nakointiprosessia. Oleellista on prosessin selke& suunnitelma (Mannermaa 1999,
ss.31-32).

Rafael Popper on tutkinut ennakointimenetelmien valintaa laajassa kansainvéli-
sessa tutkimuksessaan. Tutkimuksen pohjalta Popper (2008) on laatinut monipuo-
lisen ohjeiston ennakointimenetelmien valitsemiseksi. Kuvassa 14. on esitetty
tunnettujen ennakointimenetelmien ominaisuuksien sijoittumista “ennakointiti-
manttiin”. Timantti rakentuu neljistd ennakointimenetelmien ominaisuudesta:
luovuus (Creativity), asiantuntijuus (Expertise), vuorovaikutteisuus (Interaction)
ja todistettavuus (Evidence). Kuviossa on esitetty ennakointimenetelmien sijainti
suhteessa edelld mainittuihin ominaisuuksiin. Esitetyt ennakointimenetelmat on
myo6s luokiteltu kolmeen eri luokkaan: laadullisiin (Qualitative), maaréllisiin

(Quantitative) ja puoli-maarallisiin (Semi-Quantitative) menetelmiin.
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Creativity

ctioning

Simulation Gaming
Essays/Scenarios

Genius forecast Acting/Role play
Backcasting SWOT Brainstorming
Relevance trees/Logic diagrams Futures workshops
Roadmapping Delphi Surveys Citizen Panels
Expert Panels Morphological Analysis Conferences/Workshops
Key/Critical technologies Multi-criteria Vot -
Quantitative Scenarios/SMIC Stakeholders Analysis

Expertise

uonjoeiaju|

Interviews Cross-impact/Structural Analysis

Bibliometrics
Extrapolation ~ Scanning
Literature review
Modelling

Qualitative (15)
Semi-Quantitative (6)
Quantitative (3)

| Evidence

Kuva 14. Ennakointimenetelmien timantti (Popper 2008, s.66)

Popperin (2008) tutkimuksen mukaan eniten kdytdssa olevat ennakointimenetel-
maét ovat kirjallisuuskatsaukset, asiantuntijapaneelit ja skenaariot. Yleisesti maa-
ilmalla kdytettyja ovat myos trendi- ja megatrendi- ekstrapolaatiot, tulevaisuuspa-
jat, aivoriihet, haastattelut, Delphi, avainteknologiat, kyselymenetelmét, ymparis-
ton luotaukset ja SWOT-analyysit. (Popper 2008, s.69.) Edell&d mainitusta listasta
on mielenkiintoista havaita Kirjallisuuskatsausten (nykypdivéna tarkoittaa myos
internetin kautta tapahtuvaa selvitystd) tarkeys. Suomalaisissa ennakointimenetel-
mid kasittelevissd kirjoissa ja artikkeleissa ei korosteta kirjallisuuskatsauksia

itsendisind menetelmind. Tdma saattaa hyvinkin johtua siitd, ettd menetelméa
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pidetdan itsestddn selvand osana ennakointiprosesseja.

Literature Review (477) ] . ]

Expert Panels (440) | : Wld?jly
Scenarios (372) ] : use
Trend Extrapolation/Megatrends (223) T e
Futures Workshops (216) |
Brainstorming {163) |
Other methods (157)
Interviews (154) | commonly
Delphi (137) used

Key Technologies {133) |
Questionnaires/Surveys (133) ]
Erviranmental Seanning (124) 7

Essays (109)
SWOT Analysis (101) |
Technology Roadmapping (72)
Modelling and simulation (67) |
Backcasting (47) |
Stakeholder Mapping (46) |
CrossHmpact/Structural Analysis (36) 7
Bibliomelrics (22) 7
Maorphological Analysis (21)
Citizens Panels (19) |
Relevance Trees (17)
Multi-criteria Analysis (11) |
Gaming (B) |

less frequently
used

]

i

=

25% 50% 75%

Kuva 15. Ennakointimenetelmien kaytté (Popper 2008, s.69)

Ennakointimenetelmien valinnan helpottamiseksi Popper on laatinut yhdentoista
kysymyksen ryhman, jonka avulla voidaan arvioida eri menetelmien soveltu-
vuutta kyseiseen tarpeeseen. Naista kaksi ensimmaéistd ovat selkeésti menetelmiin

liittyvia kysymyksia.

Kysymykset ovat:

1. Miten valintaan vaikuttaa menetelmén luonne (laadullinen, méaérallinen vai
semi-maaréllinen)?

2. Miten valintaan vaikuttavat menetelman ominaisuudet (luovuus, asiantunti-
juus, vuorovaikutteisuus ja todistettavuus)?

3. Miten valintaan vaikuttaa maantieteellinen sijainti (T&K —0saaminen)

4. Miten valintaan vaikuttaa toimiala?

5. Miten valintaan vaikuttaa alueen laajuus (alueellinen, valtakunnallinen vai yli-

kansallinen)?
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6. Miten valintaan vaikuttaa ennakoinnin ajanjakson pituus?

7. Miten valintaan vaikuttaa tutkimuksen “tilaajan” tarjoama rahoitus (hallitus,
yksityinen, tutkimuslaitos, liike-elama)?

8. Miten valintaan vaikuttaa tutkittavan kohdeyrityksen tai yhteison koko?

9. Miten valintaan vaikuttaa kohderyhma (hallituksen yksikot, tutkimuslaitokset,
yritykset, toimialajérjestot, kansalaisjérjestot)?

10. Miten valintaan vaikuttavat tavoiteluokitukset (poliittiset suositukset, trendien
ja ajureiden analysointi, skenaariot, ennustaminen, teknologia tiekartat ym.)?

11. Miten valintaan vaikuttavat muut tutkimukseen yhdistettavat menetelmét?

Popperin (2008) tutkimuksen mukaan esitetyista kysymyksista tarkeimmat vai-
kuttimet valintaan ovat menetelméan luonne (laadullinen, méaarallinen vai semi-
madrallinen) sekd menetelman soveltuvuus muiden menetelmien kanssa. Myds
menetelman ominaisuudet ja tutkimuksen tavoitteet vaikuttavat oleellisesti mene-
telman valintaan. Yksittaisina havaintoina voidaan todeta, ettd skenaarioiden kay-
tettdvyys korostuu pitkan aikavalin ennakoinnissa ja yrityksen koko vaikuttaa
Delphin kayttoon; alle 50 hengen yrityksissa menetelmén kaytto on selvésti va-
héaisempaa kuin suuremmilla yrityksilla. (Popper 2008, ss.69-83)

3.8 Ennakointi suomalaisissa PK-yrityksissa

Suomessa on tehty runsaasti tutkimuksia siitd, miten yritykset keréavét tulevai-
suustietoa. Niiden pohjalta voidaan vaittaa, ettd PK—yrityksill4d on puutteelliset
tiedot ennakointimenetelmistd, eivatkd ne osaa taysin hyddyntéa tulevaisuustietoa
ja ennakointimenetelmid. Makimattila et al. toteavat tutkimuksessaan, ettei PK—
yrityksill& ole perusliiketoimintaan kohdistuvista paineista johtuen aikaa toteuttaa
selkeda tulevaisuuden ennakointia. Ennakointi perustuu ldhinné epaviralliseen
keskusteluun tulevaisuudesta. Tulevaisuus ndhdadn usein henkilokohtaisena ai-
heena, jonka kasittely kuuluu l1&hinnd toimitusjohtajalle. Ennakointi koetaan PK—
yrityksissa strategisena eika sita haluta jakaa muiden kanssa. Téstd johtuen tutki-
muksissa on vaikea saada selville tarkempaa informaatioita yritysten ennakointi-

toiminnasta. (Mékimattila et al. 2012.)
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4 MESSUJEN TULEVAISUUS

Tassa kappaleessa kasitellddn messuliiketoiminnan tulevaisuuden ndkymia. Mes-
sut ovat merkittavé markkinointivéline yksityiselle ja julkiselle sektorille ja toi-
mialan kasvu on jatkunut voimakkaana viimeiset kaksikymmentd vuotta
(Kirchgeorg et al. 2010, s.301; Herbig et al. 1998, s5.425).

Messuliiketoiminta edustaa palvelualaa ja messujen toiminta perustuu asiakas-
kunnan tarpeiden tyydyttdmiseen. Asiakaskuntana ovat kaytannossa kaikki toi-
mialat: teollisuus-, palvelu- seké julkiset toimialat. Laaja asiakaskunta antaa toi-
minnalle suuret kasvumahdollisuudet, mutta messuyhtididen on ymmérrettava,

ettd kehitettaville tapahtumille on oltava markkinoilla todellinen tarve.

Messuliiketoiminnan ennakointiprosessien on oltava kytkettynd asiakaskunnan
tulevaisuuteen ja globaalin talouden muutokset heijastuvat toimialalle suoraan.
Messutoimintaa toteutetaan menestyksekkaasti sielld, missé on potentiaalista kas-
vua. Tamaé trendi heijastuu jo nyt erityisesti kasvavien talouksien, kuten Kiinan ja
Venéjan voimakkaana panostuksena messuliiketoimintaan.

(Kirchgeorg et al. 2010, s.301)

4.1 Katsaus kansainvaliseen messuliiketoimintaan

Nykymuotoista messutoimintaa on toteutettu Euroopassa keskiajalta lhtien. En-
simmadiset varsinaiset messukaupungit olivat Saksan Leipzig ja Frankfurt seka
Ranskan Lyon. 1800-luvulla messutoiminta alkoi vahvistua laajasti Euroopassa ja
suuriin kaupunkeihin kuten Lontooseen, Amsterdamiin, Wieniin ja Miincheniin
rakennettiin suuria ja nayttavid messuhalleja. Messut séilyivat kuitenkin pitkaan
kansallisina toimintoina ja messutoiminta alkoi kansainvélistyd vasta kansainvé-
lisen kaupankaynnin vilkastuttua toisen maailmansodan jalkeen. Todellinen suuri
kasvu tapahtui 1980-luvulla, jolloin globalisaation my6ta syntyi tarve suurille
kansainvélisille messutapahtumille. Eurooppalaisista maista Saksa otti vahvan

aseman maailman johtavana messumaana. (Munro 2000)
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Messujen taloudellinen merkitys on suuri. Esimerkiksi Saksassa messuyhtitiden
liikevaihto oli vuonna 2006 yli kolme miljardia euroa. Messujen laskuttaman
osuuden ollessa noin kolmannes néytteilleasettajien kokonaiskustannuksista, kédy-
tettiin messuliiketoimintaan lahes kymmenen miljardia euroa. Taman liséksi jo-
kainen messuvieras jatti kohdealueelle vuorokaudessa muun matkailutulon muo-
dossa 300-500 euroa. (Kirchgeorg et al. 2010, s.302.)

Messuliiketoiminta on vahvassa kasvussa. Maailmassa oli vuonna 2010 yli 27.6
miljoonaa neli6td messuhallitilaa ja uusia keskuksia rakennetaan jatkuvasti. Kii-
nassa, Intiassa ja Vengjalla messurakentaminen on vasta kdynnistynyt ja uusia
messukeskuksia valmistuu kiihtyvalla vauhdilla ja Euroopassa vuosittainen lisa-
rakentaminen on yli kymmenen prosenttia. Edella mainittujen tietojen perusteella
voidaan todeta, ettd messuliiketoiminnan tulevaisuuteen uskotaan vahvasti.
(Vermeulen 2011, ss.443-444; Kirchgeorg et al. 2010, s5.301-302)

4.2 Katsaus messuliiketoimintaan Suomessa

Suomessa messuliiketoiminta kaynnistyi 1900—luvun alussa. Ensimmaiset nyky-
muotoiset messut Suomessa jérjestettiin Helsingissa vuonna 1920, jolloin jarjes-
tajana toimi edellisend vuonna perustettu Suomen Messut Osuuskunta. Tédssa en-
simmadisessa messutapahtumassa vieraili yli 120 000 henkead (Suomen Messut
Osuuskunta 2013) Helsingin asukasluvun ollessa vain noin 150 000. Tampereella
messutoiminta kaynnistyi kesalla 1922, Turku liittyi messujarjestajiin vuonna
1929, Lahti 1934 ja Jyvéskyla 1937.

Helsingissa toimivan Suomen Messut Osuuskunnan osuus koko Suomen messu-
liiketoiminnan liikevaihdosta on talla hetkelld yli puolet. Yhtion liikevaihto
vuonna 2012 oli 60,2 miljoonaa euroa, Jyvaskylan Messut Oy:n liikevaihto oli 7,5
miljoonaa euroa, Tampereen Messut Oy:n liikevaihto oli 6,2 miljoonaa euroa, Tu-
run Messut Oy:n liikevaihto oli 4,1 miljoonaa euroa, Asuntomessut Osuuskunnan
litkevaihto oli 3,5 miljoonaa euroa ja Lahden Messut Oy:n liikevaihto oli 2,7 mil-

joonaa euroa (Balance Consulting 2013).
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Messuyhtitt luottavat alan tulevaisuuteen ja Suomalaiset messuyhtiot ja messu-
kaupungit ovatkin investoineet messukiinteistoihin voimakkaasti koko 2000-lu-
vun ajan. Suomen Messut Osuuskunta sai viimeisimman hallilaajennuksensa val-
miiksi 2012, Tampereen Messuilla valmistui uusin hallilaajennus 2013, Jyvésky-
lan Messut sai messukeskuksen yhteyteen hotellin 2012 ja Lahden Messujen sa-
neeraus- ja laajennusprojekti valmistui 2013. Heikoista taloudellisista suhdan-
teista huolimatta kaikki Messu Unionin jasenyritykset nakevat oman liiketoimin-

tansa kasvavan vuonna 2014. (Messujarjestajien Unioni ry. 2014)

Suomalaiset yritykset panostavat merkittavasti messumarkkinointiin. Vuosittain
suoritettavan suuren markkinointitutkimuksen mukaan messujen osuus yritysten
markkinointipanostuksista Suomessa on noin kuusi prosenttia (ks. Kuva 21). Mes-
sujen asema on sailynyt samalla tasolla viimeiset viisi vuotta ja Ruotsissa vastaa-

vat markkinointitilastot antavat samansuuntaisia lukuja (Haglund 2013).

Muiden tuotantoyhtididen
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Kuva 16, Suuri markkinakakku (TNS Gallup 2013)

58



Messuilla ei ole taloudellista merkitysta vain messuyhtitille ja heidén asiakkail-
leen; messutapahtumat tuovat huomattavaa matkailutuloa myods l&hialueiden
muille toimijoille. Tuoreimman Haaga-Helia AMK:n laatiman matkailutuloselvi-
tyksen mukaan jokainen tapahtumavieras jattda Lahteen keskimé&érin 160 euroa
matkailutuloa vuorokaudessa (Sport Business School 2013). Edunsaajina ovat
mm. majoitusliikkeet, ravintolat, kaupat ja muut palveluiden tuottajat. Suomen
Messut arvioi vastaavan matkailutulon olevan Helsingissa noin 200 euroa jokaista

messukavijaa kohden (Haglund 2014).

4.3 Uusien Messutapahtumien kehittdminen

Messujen elinkaari vaihtelee. Nopeasti muuttuvilla trendiherkilld aloilla messujen
elinika voi olla varsin lyhyt ja varsinkin kuluttajamessuilla eri muoti-ilmidét vai-
kuttavat voimakkaasti uusien messujen syntyyn ja elinkaaren pituuteen. Téllaisia
uusia trendialoja ovat esimerkiksi peliala seka rulla- ja lumilautailu. Yleisilla ta-
loussuhdanteilla on merkittava vaikutus messujen kehittdmisessa ja esimerkiksi

taantuman aikana kaikilla investointihyddykealan messuilla on ongelmia.

Uusien messujen kehittdmisaloite voi tulla messuyhtion sisaltd, yksittaiselta asi-
akkaalta tai toimialalta. Mita voimakkaammin laaja asiakaskunta on sitoutunut ja
halukas toimialan messutapahtuman kehittdmiseen, sitd varmemmin tapahtumalla
on edellytykset onnistumiselle. Messuja ei kehitetd messuyhtidlle vaan asiak-

kaille; innovatiivisetkaan messuideat eivat menesty ilman toimialan tarvetta.

Messuyhtiosta lahtdisten nayttelyiden kehittdminen on haastavaa. Pa&saantoisesti
ideat l6ytyvat joko kansainvalisiltd messujarjestdjilta, kotimaisilta kilpailijoilta tai
oman innovatiivisen kehitystyon tuloksena. Lahden Messut on esimerkiksi pyrki-
nyt luomaan uusia messutapahtumia, joiden avulla tuetaan Lahden kaupungin
strategisia kehitysaloja. Messuyhtiosta lahtoisin olevien tuotekehitysprojektien
taustoitukseen on panostettava. Asiakkaiden ndkemyksia on kartoitettava ja néke-

mykset on otettava huomioon tuotekehityksesséd. Myo6s ennakkomarkkinoinnin
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rooli on tarked tuotekehitysprosessissa. Tapahtumien budjetoinnissa on huomioi-

tava ensimmadisten toteuttamiskertojen suuret taloudelliset riskit.

Toimialalahtoisille messuille on vahva sosiaalinen tilaus. Toimialalla on yleensa
selked tarve ja ndkemys siita millainen uuden tapahtuman tulee olla ja toimialaan
kuuluvat yritykset sitoutuvat padsaantdisesti vahvasti tapahtuman kehittdmiseen
ja osallistuvat messutapahtumiin naytteilleasettajina. Toimialajérjestot valitsevat
yleensd yhden messujérjestajan, jonka kanssa alan tapahtumaa kehitetaan. Esi-
merkiksi Lahden Messujen toimialajarjestdjen yhteistydomessuja ovat mm. Cara-
van—messut ja Muovi-Plastics—messut ja ndiden messujen péaayhteistydkumppa-
neita ovat Matkailuajoneuvotuojat ry. (Caravan) ja Muoviteollisuus ry. (Muovi-

Plastics).

Lahden Messut on laatinut prosessikaavion ja aikataulutuksen uusien messujen
kehittdmisen tueksi. Kaavio (ks. Kuva 17) antaa selkedn kuvan prosessin etene-
misestd ja kaaviosta (ks. Kuva 18) on havaittavissa ennakkokartoituksen laajuus

ja kesto. Uuden tuotekehitysprojektin kesto on keskimaarin puolitoista vuotta.
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Kuva 17. (Lahden Messujen TK- kaavio)
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Nopeasti muuttuvassa markkinakentdssa messutoimialojen kehityksen kattava
seuranta on olennaista menestyksekkaan messutoiminnan takaamiseksi. Onnistu-
nut kehityksen ennakointi edellyttdd perehtymista alan tekniikkaan, asiakaskun-

nan ja saddosten muutoksiin (Hamel ja Prahalad 2006, s.113).
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5 SELVITYS ENNAKOINTIMENETELMIEN
KAYTOSTA

Tasséa luvussa selvitetdén tarkemmin miten suomalaiset messuyhtiot hyddyntavét
ennakkomenetelmia kaytdnnossd. Messuyhtididen tulevaisuuden ennakointime-
netelmien kayttod seka yritysten strategiaprosesseja kartoitettiin kyselytutkimuk-
sen avulla. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, vastaavatko Kurkilahden ja Ai-
jon (Kurkilahti ja Aijo 2014) sekd Boardmanin (Boardman Oy 2011) tekemét en-
nakointi- ja strategiatutkimustulokset myds messuyhtiéiden tuloksia. Tutkimuk-
sessa vertailtiin myds messuyhtitiden strategia- ja ennakointitoimintaa muihin
markkinoilla toimiviin yrityksiin nahden. Luvussa on mygs arvioitu Lahden Mes-
sut Oy:n vuonna 2009 laatiman strategiasuunnitelman tulevaisuuden ennakointi-
painotuksia ja verrattu suunnitelmaa Kurkilahden ja Aijon nikemyksiin suoma-

laisten yritysten strategiaosaamiseen.

5.1 Tutkimusmenetelméan kuvaus

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena strukturoituna lomakehaastatteluna. Kysy-
mykset oli laadittu ennakkoon ja niiden avulla haluttiin selvittad vastaajien hen-
kilokohtaisia nakemyksia kysyttavista aiheista. Kyselyn toteutuksessa kaytettiin
Survey-tutkimusmenetelmaa. Survey on pitkélle kehitetty kyselytutkimus ja tut-
kimusmenetelméné se on yksi eniten kéytetyimmistd. Tutkimuksen avulla voi-
daan kartoittaa laajojen joukkojen kasityksia, mielipiteitd ja asenteita. Se mahdol-
listaa muuttujien valisten suhteiden selvittdmisen ja jakaumatason tiedon tuotta-
misen. Survey-tutkimuksen avulla voidaan myds selvittad, mité johonkin ilmiédn
sisaltyy, misséd maarin sitd ilmenee ja missa yhteydessa se esiintyy. Menetelmaa
kaytetddn suurten yleiskartoitusten lisaksi usein esitutkimuksena tarkemmille tut-
kimuksille. (Anttila 1998)

Pirkko Anttila (1998) madrittad kyselytutkimukselle nelja tarke&dd ominaisuutta.
Ensinndkin tutkimuksen on oltava systemaattinen; se on suunniteltava huolelli-

sesti ja on tarke&d varmistaa, ettd tutkittava ilmi6 katetaan tutkimuksessa riitta-
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vasti. Toiseksi tutkimuksen vastaajaryhman on edustettava riittavén laajaa popu-
laatiota, jotta kaikki mahdolliset ndkemykset saadaan selville. Kolmanneksi tut-
kimuksen on oltava objektiivinen; kaiken kerattavén aineiston tulee olla mahdol-
lisimman tarkkaa ja todellista. Neljanneksi tulee tutkimuksen tuottaa méaarallista

dataa, jota voidaan késitell& numeromuodossa. (Anttila 1998.)

Survey-tutkimus on edullinen menetelmé toteuttaa kun tutkimukseen halutaan
vastauksia suurelta méé&ralta ihmisia. Tutkimusta tehtéessa on kuitenkin huomi-
oitava, ettei kysymysten madré saa kasvaa liian suureksi, silla tdma4 saattaisi va-
hentad vastaajien halukkuutta osallistua tutkimukseen. Tutkimus toteutetaan
yleensé nimettémana, jotta vastaajien intimiteettisuoja séilyy. Kyselya laaditta-
essa on suositeltavaa pilotoida tutkimus ennen varsinaisen kyselyn suorittamista.

Talla varmistetaan seké kysymysten, etté tekniikan toimivuus. (Anttila 1998)

5.2 Kyselytutkimuksen toteutus

Empiirinen tutkimus k&ynnistettiin esitutkimuksella, jossa Messujérjestdjien
Unionin jasenyrityksilta kysyttiin toukokuussa 2014 kymmenen ennakointiin liit-
tyvaa kysymysta (ks. liitteet 1 ja 2.). Taman kyselyn pohjalta laadittiin varsinaiset
tutkimuskysymykset. Tavoitteena oli laatia selked ja nopeasti taytettava kysely-
kaavake. Erillisid kysymyksia oli kahdeksan kappaletta ja kaikki olivat moniva-
lintakysymyksia (ks. liite 3). Ennen varsinaisen tutkimuksen kdynnistdmista suo-
ritettiin menetelman pilotointi Lahden Messujen henkiléston avulla. Pilotoinnin
avulla varmistettiin, ettd Survey-menetelméa toimii, kysymykset ovat selkeité ja
johdonmukaisia ja etta kyselyyn osallistujilta ei kulu kysymyksiin vastaamiseen

yli viittd minuuttia.

Lopullinen kysely oli internetpohjainen. Kysymykset oli jaettu kolmeen osioon:
ensimmaisessa osiossa kysymykset kohdistuivat strategiaan ja sen toteuttamiseen
ko. yrityksissg, toinen osio keskittyi ennakointimenetelmiin ja niiden kayttoon yri-

tyksissé kolmas osio megatrendeihin.
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Kyselytutkimuksen kohderyhmaksi valittiin Messujarjestdjien Unioni ry:n jasen-
yritykset, joita on kymmenen. Yritysten yhteinen liikevaihto on yli yhdeksdnkym-
mentéd prosenttia koko Suomen messutoimialasta ja kohderyhman voidaan ndin
ollen olettaa antavan kattava kuva koko Suomen messutoimialan markkinatilan-
teesta. Kyselyt ldhetettiin yhtididen toimitusjohtajille. Jotta messuyritysten strate-
gista kayttaytymistéd/suunnittelua pystyttiin vertaamaan muihin markkinoiden toi-
mijoihin, l&hettiin sama kahdellekymmenelleviidelle satunnaisesti valitulle suo-

malaiselle pienelle ja keskisuurelle yritykselle.

5.3 Survey-kyselyn tutkimustulokset

Kyselytutkimukseen vastasi viisi messuyhtiotd kymmenestd. Taman liséksi yksi
messuyritys antoi vastaukset kirjallisena, mutta naité vastauksia ei ole siirretty ko.
tuloksiin. Satunnaisesti valituilta kahdeltakymmeneltaviidelta yrityksilta saatiin
kolmetoista vastausta. Kokonaisuudessaan vastausprosentti oli yli viisikymmenta.
Kyselytutkimuksen vastauksia voidaan ndin ollen hyvin pitda suuntaa-antavina.

Kyselytutkimuksen tulokset ovat kokonaisuudessa liitteessa 4.

Seuraavat nelja kysymysta (ks. kuvat 19, 20, 21 ja 22) kasittelevat strategian laa-
dintaa ja implementointia yrityksissa. Kyselytutkimuksen mukaan messuyhtiot
laativat strategioitaan muita yrityksia saannollisemmin. Strategia prosessiin ei
messuyhtiodissa osallistu avainhenkilot. Tdma saattaa johtua yritysten organisaa-
tion pienuudesta ja siitd, ettd yhtiossa avainhenkilOt ovat usein myods johtoryhman

jasenida. Strategian viestinnan osalta tulokset ovat yhtenevat.
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Laaditaanko yrityksessanne strategisuunnitelmia?

80%

Kylld, sdanndllisesti joka vuosi

Kylla, harvemmin kuin joka vuosi

Ei laadita

0% 20% 40% €60% 80% 100%

m Megatrendit Diplomityd Eerikdinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:1.2, Hajonta:0.4)
Vastauksia:5 / 5 (100%B

u Megatrendit Diplomityé Eerikdinen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:1.54, Hajonta:0.5)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))

Kuva 19. Strategian toteuttaminen

Kuinka usein strategioita tarkistetaan?

Sadnndllisesti, suurempien toimintaan

vaikuttavien muutosten ilmaantuessa 54%

60%
Kerran vuodessa
Harvemmin
Ei kéytdssa
0% 20% 40% 60% 80% 100%

uMegatrendit Diplomityd Eerikéinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:1.6, Hajonta:0.49)
vastauksia:s / 5 (100%)) - . . .

uMegatrendit Diplomityd Eerikdinen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:1.62, Hajonta:0.74)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))

Kuva 20. Strategian paivitys
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Ketka osallistuvat strategiaprosessin laadintaan?

Hallitus ja toimitusjohtaja

. o o 40%
Hallitus, toimitusjohtaja ja johtoryhméa

Hallitus, toimitusjohtaja ja avainhenkilt
40%

Hallitus, toimitusjohtaja ja kokohenkilosto

Ei kaytossa

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mMegatrendit Diplomityd Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:2.6, Hajonta:1.2)
(Vastauksia:b / 5 (100%))

mMegatrendit Diplomityd Eerikéinen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:2.46, Hajonta:1.08)
(Vastauksia: 13/ 13 (100%))

Kuva 21. Strategiasuunnitteluun osallistujat

Miten strategiasta viestitetaan?

Strategia on hallituksen ja johtoryhman tiedossa

80%
85%

Strategian oleelliset kohdat esitetaan koko
henkilékunnalle

Strategia on paaosin julkinen

Strategia on julkaistu yhtion kotisivuilla

Ei kaytéssa

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Megatrendit Diplomityo Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:2.4, Hajonta:0.8)
(Vastauksia:5/ 5 (100%))

mMegatrendit Diplomityo Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:2.15, Hajonta:0.36)
(Vastauksia:13 /13 (100%))

Kuva 22. Strategian viestinta

Ennakointimenetelmi& koskevissa messuyhtididen vastauksissa (ks. kuva 23) on

selkedsti enemman hajontaa muihin kyselyyn osallistuneisiin yrityksiin nahden.

Megatrendilistoja lukuun ottamatta messuyhtiot hyodyntavéat ennakointimenetel-

mié laajemmin kuin muut kyselyyn vastanneet yritykset. Heikkojen signaalien

seuraamisessa (ks. kuva 24) messuyhtiot ovat selkeasti passiivisempia kuin muut

vertailuryhman yritykset. Ennakointilahteiden osalta (ks. kuva 25) kaikki messu-

yhti6t pitivat asiakkailta saatavaa tietoa merkittdvimpana. Sosiaalisen median ja

messujen merkitys korostuu my6s messuyhtididen vastauksissa.
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Mita seuraavista ennakointimenetelmisté on/on ollut yrityksessdnne kiytossa?

Skenaarioprosessit

SWOT -analyysi

Megatrendi-listat

Trendi-listat

Asiantuntijapaneelit (Delphi -tutkimus)
Benchmarking

Aivariihitoiminta

Asiakas/markkinatutkimukset

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mhlegatrendit Diplomityo Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:4.96, Hajonta:2.49)
(Vastauksia:5 / 5 (100%))

miegatrendit Diplomityo Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:4.83, Hajonta:2.42)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))

Kuva 23. Ennakointimenetelmien kaytto

Kerataanko yrityksessanne saanndllisesti tulevaisuuden muutossignaaleja
(heikkoja signaaleja)?

100%
80%

80%
60%

40%

20%

0%

Kylla Ei

mMegatrendit Diplomityé Eerikdinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:1.8, Hajonta:0.4)

Vastauksia:5 / 5 (100%)5)
mMegatrendit Diplomityd Eerikéinen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:1.38, Hajonta:0.49)

(Vastauksia:13 / 13 (100%))

Kuva 24. Heikkojen signaalien kerdadminen
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Arvioikaa seuraavien ennakointitietolahteiden merkittavyytta

4.8

Int t :
nterne 477
Sanomalehdet
Ammattilehdet
Sosiaalinen media

Patentit (rekisteritiedostot)

Yliopistot (tutkimukset)

Kollegat
Asiakkaat 5
I 3,23
Messut 3.08
1 1.5 2 2,56 3 3.5 4 4,5 5

mMegatrendit Diplomityd Eerikdinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat)

mMegatrendit Diplomitys Eerikdinen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat)

Kuva 25. Ennakointilahteiden merkittavyys

Megatrendien vaikutusta peilaavissa vastauksissa (ks. kuva 26) ei ilmennyt mer-
kittavia eroja yritysten vélilla. Poliittista epdvarmuutta eivat messuyhtiot pida eri-

tyisend uhkana, mutta koetaan turvallisuusuhat huolestuttavina.

Megatrendien vaikutus litketoimintaanne

Vaeston ikaantyminen
Vaeston kasvu
Kaupungistuminen
Luonnonvarcjen vaheneminen
limastonmuutos

Teknologian kehittyminen
Kansainvalistyminen

Vaeston vaurastuminen
Kulutuksen kasvu

Poliittinen epavarmuus

Turvallisuuspoliittiset uhat

Suomen talous

1 1,5 2 2,5 3 3.6 4 4.5 5

EMegatrendit Diplomityé Eerikdinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat)

mMegatrendit Diplomitys Eerikdinen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat)

Kuva 26. Megatrendien vaikutus
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5.4 Yhteenveto Survey-kyselytutkimuksesta

Tama tutkimus antoi positiivisen kuvan suomalaisten messuyhtididen tulevaisuus-
lahtoisyydesta verrattuna muihin kyselyihin vastanneisiin yrityksiin.. Survey-ky-
selytutkimuksessa esitetyt ennakointimenetelmét olivat monella messuyrityksella
kéytossd. Vertaamalla tamén kyselytutkimuksen tuloksia toukokuussa 2014 teh-
tyyn esitutkimukseen (ks. liite 2), voidaan kuitenkin todeta, ettd ennakointitermi

(Foresight) ei ole kasitteend tunnettu.

5.5 Case study: Lahden Messut Oy:n strategia 2010 - 2012

Tassé kappaleessa analysoidaan Lahden Messut Oy:lle vuonna 2009 laadittua
strategiasuunnitelmaa (Lahden Messut Oy 2009) ja tarkastellaan sen tulevaisuus-
l&htOisyytta.

Lahden Messut Oy:ssé toteutettiin vuonna 2009 strategiaprosessi, johon osallis-
tuivat yhtion hallitus ja toimitusjohtaja. Yhtiossa ei ollut aikaisemmin laadittu

strategiasuunnitelmaa. Strategia muodostui seuraavista osioista:

1. Strateginen analyysi
1.1 Perustiedot yrityksesta
1.2 Markkinat
1.3 Markkinatilastot
1.4 Toimialan kehitys
2. Nykyinen toiminta
2.1 Toiminta-ajatus
2.2 Tuotteet
2.3 Markkinat
2.4 Tuottet/palveluiden kehittdminen
2.5 Omistus, organisaatio ja henkildsto
2.6 Seurantajarjestelmat
2.7 SWOT

3. Strategiset valinnat
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3.1 Liikeidea
3.2 Visio
3.3 Kriittiset menestystekijat
3.4 Strategiset tavoitteet
3.5 Taloudelliset tavoitteet
4. Markkinointisuunnitelma
4.1 Tuote/palvelustrategia
4.2 Hintastrategia
4.3 Yhteiskuntasuhteiden hoito
5. Organisaatio- ja henkildstésuunnitelma

6. Yhtion riskien analysointi

Seuraavana esitellddn havaintoja strategia-aineistosta (Lahden Messut Oy 2009).

Lahden Messujen Strategian laadinnassa ei ollut kaytossa valmista strategiarun-
koa. Kuten edella esitetysta strategian siséllysluettelosta voidaan myos havaita,
ettd strategian analyysivaihe (1.) ei sisalla tulevaisuuden analysointia. Kohdassa
nykyinen toiminta (2.) on tosin mukana SWOT —analyysi, jota voidaan pit44 en-
nakointina. Luvussa Strategiset valinnat (3) on mukana Visio (3.2), joka on yri-
tyksen tulevaisuuteen sijoittuva tahtotila (Mannermaa 1999, s.67). Kohdassa yh-
tion riskien analysointi (6.) kasitelladn mahdollisia tulevia uhkia ja niihin varau-
tumista. Siséllysluettelon perusteella yrityksen olisi ollut parempi edetd esimer-
kiksi Kurkilahden ja Aijon esittiman strategiarungon mukaisesti (ks. Kuva 3,
s.16)

Yrityksen visio on seuraava: ”Lahden Messut on lahtelaisten yritysten ja Lahden
kaupungin briandien vetovoimainen ndyteikkuna”. Visio ei kuitenkaan sisélla mm.
Mika Mannermaan méérittelemia vision ominaisuuksia (Mannermaa 1999, s.67)

vaan kuvaa enemmankin yrityksen missiota.

Lahden Messujen laatiman SWOT-analyysin (2.7) heikkoutena on, ettd sen laa-

dinnassa ei ole noudatettu menetelman alkuperdisté ajatusta. Vahvuudet ja heik-
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koudet on laadittu 1ahinna yrityksen sisélta pain katsottuna eivétka ne peilaa asi-
akkaiden nakemyksid tai vertaa yritystd kilpailijoihinsa. Lahden Messujen

SWOT-analyysi vastaakin selkeasti Kurkilahden ja Aijon kasitysta suomalaisten

yritysten huonosta menetelmin hallinnasta (Kurkilahti ja Aijé 2007, s.141).

STRENGTHTS WEAKNESSES
sijainiti vuokrakustanmukset
kasvustrategia taloudellinen tilanne
Lahden alueen kasvu alueen vhteishenld
henkilGstd tunnetiuus
asikaspalveln tarjonnan suppeus
LenExpo sopimus henkil5stéresurssit
Alihankinta rakentamisessa  hotellitilanne
Helsingin 15heisvys tuotekehitysresurssit
OPPORTUNITIES THREATS
Lahden imun herdaminen taantuman jatkuminen
vritystapahtumat kilpailevat keskulkset
teollinen muotoila messijen menettiminen muille
ympéritdala ulkopuolisen rahoituksen puute
integrointi alueen kehitvkseen henkiléstén ikdrakenne
turvallisuusuhat
pandemiat

Kuva 27. Lahden Messut Oy:n SWOT 2009 (Lahden Messut Oy 2009)

Yrityksen riskien arviointia (6.) voidaan pitaa selkedna ennakointiosiona. Se ottaa
huomioon ulkoisen ympériston riskit seka yrityksen sisdiset tekijat. Mahdolliset

riskit on méaritelty ja niille on laadittu varautumissuunnitelmat.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd strategiaprosessi on suoritettu rutiininomai-
sesti. Siitd puutuvat asiakasnédkokannat, kilpailija-analyysit sekd, numeerisia tu-
lostavoitteita lukuun ottamatta, todelliset strategiset valinnat ja tavoitteet. Strate-
gia pohjautuu kaytannossé vain nykyhetken analysointiin. Yrityksen visio on ké-
sitetty enemmankin yrityksen missiona kuin tulevaisuuden tahtotilana. Analyysin
pohjalta voidaankin todeta, ettd yrityksen strategia vastaa Kurkilahden ja Aijon
(Kurkilahti ja Aijo 2014) tutkimuksen perusteella muodostunutta kuvaa suoma-

laisten yritysten tavasta toteuttaa strategiasuunnitelmia puutteellisesti.
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6 ENNAKOINTIMENETELMAT MESSUILLE

Tassé kappaleessa selvitetddn, mitka ennakointimenetelmét soveltuvat parhaiten

messuliiketoiminnan strategiseen suunnitteluun.

Suomalaiset messuyhtiot ovat Suomen Messuja lukuun ottamatta EU:n méarityk-
sen mukaan pienid pk-yrityksia (liikevaihto alle 10 miljoonaa euroa ja tyonteki-
joité alle 50 henked). Messuyhtiot toteuttavat eri toimialojen messutapahtumia,
kokouksia ja kongresseja. Messutapahtumien toteuttamissyklit ovat yleensa ja 1 —
3 vuoden valilla. Uuden messutapahtuman suunnittelu ja toteuttaminen kestaa
yleensd yli kaksi vuotta. Lisédksi messuyhtidille tehdyn kyselytutkimuksen (ks.
liite 1) mukaan messuyrityksilla ei yleensa ole erillistd tuotekehitysyksikkod,
vaan tuotekehitys toteutetaan padsaantoisesti projektikohtaisesti tuotekehitystii-
meillad. Ndiden reunaehtojen perusteella esitetddn seuraavaksi suosituksia enna-

kointimenetelmist, jotka soveltuvat ko. toimialan k&yttoon.

6.1 Ennakointimenetelmien valinta messuyhtidille

Kolmannessa luvussa (ks. luku 3.7) todettiin, ettd ennakointimenetelmien valitse-
misen on perustuttava tarkkaan menetelmien arviointiin. Valinnan lahtékohtana
on oltava ennakoinnin kohde eika itse menetelmat. (Popper 2008, s.62.) Menetel-
mat ja metodit on valittava tutkimuskohteiden, tavoitteiden ja kdytdssé olevien
resurssien perusteella (Mannermaa 1999, ss.31-32). Asiakkaiden toimialojen ke-
hityksen seuranta on oleellisen tarkedd messutapahtumien kehittdmisen kannalta.
Nain ollen eri toimialojen kehityksen ennakointi edellyttd4 perehtymisté alan tek-
niikan seka asiakaskunnan ja saadosten muutoksiin (Hamel ja Prahalad 2006,
s.113).
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6.2 Eri ennakointimenetelmien soveltuvuus messujen kayttoéon

Popperin (2008) tekemé&n laajan ennakointimenetelmi& kasitelleen tutkimuksen
mukaan kirjallisuuskatsaukset, asiantuntijapaneelit ja skenaariot ovat maailmalla
laajasti kaytossd olevia menetelmid. Yleisesti kédytettyja menetelmié ovat tren-
diekstrapoloinnit, megatrendit, tulevaisuustyOpajat, aivoriihet, haastattelut,
Delphi-kyselyt, avainteknologiat, Survey-kyselytutkimukset, ympéristokartoituk-
set ja SWOT-analyysit. (Popper 2008, s.69) Tasta listasta on valittu kahdeksan
menetelmad, joiden kayttdd messuyhtididen ennakointiprosesseihin voidaan suo-
sitella. Popperin (2008) listan ulkopuolelta suosituslistaan on valittu myés heik-

kojen signaalien kerd&dminen.

Asiantuntijapaneelit
Kirjallisuuskatsaukset
Survey-kyselytutkimukset
Megatrendilistat

Trendi ekstrapolointi

Heikkojen signaalien kerddminen
Skenaariot

SWOT-analyysi

Aivoriihet

© 0o N o g B~ w DN PE

Seuraavaksi on analysoitu edell& listattujen yhdeksan menetelmén kaytettavyytta

messujen strategisessa suunnittelussa.

Asiantuntijapaneelit ovat messuilla yleisesti kdytossd oleva menetelmé tapahtu-
mien toteutuksessa. Naihin ns. nayttelytoimikuntiin on valittu kyseisen messuun
liittyvan toimialan asiantuntijoita. Tavoitteena on saada nayttelytoimikuntien
avulla ajankohtaista tietoa ko. alan tilanteesta ja trendeisté ja toimikunnat kokoon-
tuvat yleensd muutaman kerran vuodessa kasittelemaan tulevan messutapahtuman
sisaltéa. Toimikunnat keskittyvéat kuitenkin enimmakseen toimialan nykytilaan ja

l&hiajan muutoksiin ja selked tulevaisuuden ennakointi puuttuu heidan toiminnas-
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taan (Lehtonen 2014). Nopeasti muuttuvilla markkinoilla tulevaisuuden ennakoin-
nin tarkeys osana yritysten strategista suunnittelua kuitenkin korostuu ja nayttely-

toimikuntien toimintaan olisikin syyta lisata selked tulevaisuuden ennakointi.

Kirjallisuuskatsaukset ovat enemmaén kéytannon rutiinia kuin ennakointia messu-
jen kehittdmisessa. Kotimaiset ja kansainvaliset toimialalehdet tarjoavat ajankoh-
taista tietoa teknologian kehityksesta ja talouden trendeista. Naiden lahteiden seu-
rannan tulisi olla suunnitelmallista ja niistd saatava informaatio dokumentoitava,

jotta niisté saataisiin hyotya suunnitteluprosesseihin.

Survey-kyselytutkimukset ovat messuyhtidissa yleisesti kaytdssa oleva mene-
telma. Messutapahtumien aikana ja sen jalkeen suoritetaan néytteilleasettajille ja
messuvierailijoille kyselytutkimuksia, joilla selvitetadn heidan kokemuksiaan ta-
pahtuman onnistumisesta. Nama tutkimukset ovat padsaantoisesti laadullisia ja
niiden tavoitteena on parantaa seuraavan tapahtuman onnistumista. Naihin kyse-

lyihin voidaan lisatd oma tulevaisuuspainotteinen osio.

Megatrendilistoja ei Survey-kyselytutkimuksen (ks. liite 4) perusteella hyddyn-
netd messuyhtidissa. Naiden listojen jatkuva analysointi ja huomioiminen sovel-
tuisivat hyvin ko. yrityksille. Megatrendilistoja on saatavilla helposti. Erityisesti
yritysten strategiasuunnittelun yhteydessa on suositeltavaa arvioida kunkin mega-

trendin vaikutus liiketoimintaan.

Trendien seuraaminen ja niiden ekstrapolointi vaatii selvéasti enemman resursseja
megatrendeihin nahden. Yrityksilla on mahdollisuus ulkoistaa tdma toiminta tut-
kimuslaitoksille tai tehdd toimialayhteistyotd. Esimerkiksi elintarvikealalla on
kaytossa Baltfood Trendwiki —sivusto (ETP Food for Life Finland 2010), johon
keratddn alan trendeja yhteiseen tietokantaan. Trendeja seuraavista tutkimuslai-
toksista mm. ruotsalainen Kairos Future toteuttaa yrityskohtaisia selvityksié.
Trenditutkimukset soveltuisivat hyvin toimialajérjestoille, kuten Messujérjesta-

jien Union ry:lle.
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Heikkojen signaalien kerddminen soveltuu messuyrityksille hyvin. Toimialan on
tarked seurata toimintaympariston muutoksia. Heikkojen signaalien kerddmisen
organisoiminen koko henkildston tehtavaksi parantaa myos henkildston sitoutu-
mista yrityksen strategiseen kehittdmiseen. Esimerkiksi Finprossa saatiin menes-
tyksellisesti koko henkilostd mukaan heikkojen signaalien kerddmiseen (Hiltunen
2011, 5.191).

Skenaariot soveltuvat erinomaisesti messujen kehittdmiseen. Messutoimialan ke-
hitys on vahvasti riippuvainen asiakaskunnan muutoksista. Skenaarioprosessin
liittdminen osaksi strategian laadintaa parantaisi selkeasti yritysten kykya enna-
koida tulevaisuuden muutoksia. Talla hetkelld esimerkiksi nettikaupan vaikutus
heijastuu koko kaupan alaan. Messuilla voisi olla merkittava rooli tulevaisuuden
kaupankaynnissa. Skenaariomenetelmall& voitaisiin hyvin tutkia eri tulevaisuuden

vaihtoehtoja ko. murroksessa.

SWOT-analyyseja kaytetddn messuyhtidissa yleisesti (ks. liite 4), mutta niiden
haasteena on menetelman oikeanlainen toteuttaminen (Kurkilahti ja Aijé 2007,
s.141). SWOT-analyysin laadintaan on tarkeé varata riittdvasti aikaa ja sen on pe-
rustuttava todelliseen tilanteeseen. Oikein toteutettuna SWOT-analyysi soveltuu

hyvin my0s yksittaisten messutapahtumien analysointiin.

Aivoriihityyppiset menetelméat soveltuvat hyvin muiden ennakointimenetelmien
yhteyteen. Ne palvelevat esilammittelynd esimerkiksi skenaariotydskentelyn yh-
teydessé ja niiden avulla saadaan osallistujat avautumaan innovatiiviseen ajatte-

luun. Aivoriihien tarkoituksena on keraté runsaasti ideoita jatkokehittelya varten.

6.3 Case study: Lahden Messujen skenaariomalli

Lappeenrannan teknillisen yliopiston TUDI opiskelujen yhteydessa (2014) toteu-
tettiin harjoitus, jossa selvitettiin Lahden Messut Oy:n tulevaisuutta hyddynté-
maélla skenaariomenetelmaa. Tyoryhmaéssa olivat mukana Jussi Eerikdinen, Virva

Juhola, Sanna Kivikannisto ja Antti Rasédnen. Ty6 muodostui seuraavista vai-
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heista: Ensin tydoryhmé perehtyi yrityksen nykyiseen liiketoimintaan. Taméan jal-
keen Kkartoitettiin aivoriihessa liiketoimintaan liittyvid epévarmuustekijoitd ja
naisté valittiin kaksi vaikutuksiltaan merkittavinta tekijaa: asiakkaiden kaytossa
oleva aika ja yleinen taloudellinen tilanne. N&iden muuttujien (draiverit) avulla
luotiin nelikenttd, johon muodostui nelja tulevaisuuden maailmaa: Fast Life, Lu-
xurious Life, Silent Life ja Family Life. Ko. maailmoihin sijoitettiin yhtion nykyi-

set messutapahtumat.

Messujen mahdolliset maailmat
Epdavarmuustekijat talous — vapaa-aika; nykyiset tuotteet

% LUXURIOUS Y

FAST LIFE
RAKSA
Business Day
Nainen
Eldmdsi Juhlat

LIFE
Caravan
RAKSA
Nainen
Eldmasi Juhlat
dteva-Tekevd-Lukeva/,

SILENT LIFE
Pihapiiri
Sadonkorjuu

FAMILY LIFE |
Sadonkorjuu
Pihapiiri
Nainen

Katevd-Tekeva-
Lukeva

Kuva 28. Messujen mahdolliset maailmat

Taman jalkeen jokaista skenaarion maailmaa tutkittiin Sinisen Meren strategian
nelikentdssa (luo, korosta, supista ja poista) (Chan ja Mauborgne 2007, s.118).
Seuraavassa kuvassa (ks. kuva 29) on esimerkkind, miten pitéisi ko. menetelman

mukaan Fast Life-maailmassa toteutettavia messuja kehittéa.
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| FAST LIFE
Keskittamisstrategia

Luo Korosta
Tehokkuutta
Tehokkaat
viestintikanavat Laatua
Moniala- Helppoutta
tapahtumia Uit
teknologiaa 9
4 y S
Messupdivia Markkinat
Luentoja Laajat seminaarit
Supista Poista

Kuva 29. Sinisen Meren strategian nelikentta

Tama harjoitustyon perusteella voidaan todeta, ettd menetelmat toimivat kaytanndssa
hyvin. Tyéryhmad, jolla ei Jussi Eerikéisté lukuun ottamatta ollut liiketoimintakoke-
musta ko. alalta, pystyi omaksumaan messujen haasteet ja I0ytdmaan niihin ratkaisuja.
Prosessin avulla syntyi nopeasti visioita tulevaisuuden messuliiketoiminnasta. Tama
skenaarioprosessi yhdistettynd Sinisen Meren strategian nelikenttdan soveltuu hyvin

osaksi yritysten strategiaprosesseja.
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7 JOHTOPAATOKSET

Menestyksekas messuliiketoiminta edellyttdd systemaattista tulevaisuuteen kes-
kittyvaa suunnittelua. Toimialan luonteeseen kuuluu useiden eri asiakassegment-
tien seuraaminen ja niiden muutosten analysointi. Tamé edellyttaa eri tarpeisiin

soveltuvien metodien hyddyntamistd (Mannermaa 1999, s.31).

Suomalaiset messuyhtiot, Suomen Messuja lukuun ottamatta, ovat pienid pk-yri-
tyksid. Niissa tyoskentelee alle viisikymmenta henked. Yrityksissa ei ole kéytossa
tuotekehitysyksikoitd; tuotekehitys toteutetaan projektikohtaisilla tiimeilla (ks.
liite 2). Tama asettaa strategiasuunnittelulle ja tulevaisuuden ennakoinnille eri-

koisvaatimuksia.

Skenaariopohjainen strateginen suunnittelu soveltuu erinomaisesti messujen ke-
hittdmiseen. Skenaariotydskentely tuo strategiseen suunnitteluun vahvan tulevai-
suuspainotuksen ja samalla kehittaa yleisella tasolla yrityksen ennakointiosaa-
mista (Mannermaa 1999, s.62). Skenaariotekniikka soveltuu hyvin myés yksit-
taisten messujen kehittdmiseen. Nayttelytoimikunnat voivat laatia toimialan kehi-
tyksestd skenaarioanalyysin, jossa arvioidaan kahden kriittisen muuttujan avulla

tulevaisuuden maailmoja.

Messuliiketoiminta kuuluu palvelualaan, jossa asiakkaiden tarpeet ja nékemykset
ovat ensiarvoisen tarkeitd. Messutoimintaa voidaan verrata mainostoimistoon.
Asiakkailla on tarve markkinoida tuotteitaan ja palvelujaan ja messuyhtiét raken-
tavat asiakkailleen toimivan messukonseptin, joka hyddyntaa heidan kaupallisia
tavoitteitaan. Asiakaskunnan hyédyntdminen ennakoinnissa on valttdaméatonta.
Asiantuntijapaneeleissa eli nayttelytoimikunnissa hyédynnetddn asiakaskunnan
tietdmysté tapahtumien kehittdmisessd. Myos toimialojen lehdet ja julkaisut toi-

mivat asiakasndkokantojen lahteina.
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Yritysten on osattava hyddyntad koko yrityksen osaamiskapasiteettia. Elina Hil-
tunen (2011) toteaa, ettd ennakoinnin linkittdminen strategiseen suunnitteluun pa-
rantaa yritysten kilpailukykyé. Haasteena onkin ennakoinnin toteuttaminen. Mi-
kéli prosessi jaa vain ylimman johdon tehtévaksi, menetetdén paljon henkiloston
osaamiskapasiteettia. Ylin johto ei useinkaan toimi asiakasrajapinnasta, josta saa-
daan térkeité tulevaisuuden muutossignaaleja. Henkiloston laajamittainen hyo-
dyntédmin eli joukkoistaminen (Crowdsourcing) ennakointiprosessissa varmistaa
prosessien onnistumisen ja henkiléston sitoutumisen yrityksen kehittamiseen. Esi-
merkiksi heikkojen signaalien kerd&dmisen jalkauttaminen koko henkil6stolle vah-
vistaisi tatd tavoitetta. (Hiltunen 2011, ss.189-190.) Tulevaisuuden ennakointi
edellyttaa aktiivista ja systemaattista toimintaymparistén muutosten seuraamista.
Heikkojen signaalien kerddminen on oleellinen osa tata toimintaa. Survey-kyse-
Iytutkimuksen (ks. liite 4) mukaan vain kaksikymmenta prosenttia messuyhtigista
hyddyntaa heikkojen signaalien kerdamistd. Tdman toiminnan kayttdonotto mes-
suyhtidissa parantaisi niiden reagointikykyd muutosten ilmaantuessa. Henkildston
osallistuminen heikkojen signaalien kerddmiseen sitouttaisi myos koko organisaa-

tion yrityksen strategiseen kehitykseen.

Kyselytutkimuksen mukaan messuyhtiot eivat hyédynna aktiivisesti megatrendi-
listoja. Tastd huolimatta ko. yritykset kokivat, ettd useimmat tutkimuksessa esite-
tyt megatrendit vaikuttavat merkittavasti omaan liiketoimintaansa. Megatrendilis-
tojen huomioiminen strategisessa suunnittelussa ei vaadi suuria panostuksia. Nii-

den suunnitelmallinen kdyttoonotto on suositeltavaa messuyhtioille.

SWOT-analyysin kéayttd on yleisté ja kaikki kyselytutkimukseen vastanneet mes-
suyhtiot kayttavat menetelmaa strategisessa suunnittelussaan. Kurkilahden ja Ai-
jén (2007) nédkemyksen mukaan suomalaiset yritykset eivat kuitenkaan hallitse
hyvin analyysia (Kurkilahti ja Aijo 2007, s.141) Menetelmin hyddyntaminen en-
nakoinnissa edellyttdd sen oikeaoppista kayttod. Esimerkiksi Alueellisen enna-
koinnin kaytdnnon oppaassa (Suomi) on selkedt ohjeet menetelman kaytosta
(Toivonen et al. 2002, 5.178).
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Suomalaiset messuyhtitt hyddyntavét tulevaisuuden ennakoinnissa aktiivisesti eri
ennakointitietolghteitd (ks. liite 4). Internet ja sosiaalinen media seka asiakkaat
ovat selkeésti tarkeimpia tiedon hankintakanavia. Naiden kolmen paaryhman
osalta messuyhtiét hyddyntavat niita selvasti vertailuyrityksida enemman. Maéara-
tietoinen muutossignaalien keradminen edellyttdd systemaattista toimintaa. Ha-

vainnot on dokumentoitava ja niitd on analysoitava sadnndllisesti.

Taman tyon pohjalta on laadittu taulukko, jossa on arvioitu messuyhtididen kéyt-

toon soveltuvien yhdeksén ennakointimenetelmén ominaisuuksia keskenéan.

Taulukko 5. Ennakointimenetelmien vertailu

Kustannukset | Henkilostoresurssit Kesto Tutkimusperspektiivi | HyGdynnettavyys Vaativuus
1. Asiantuntijapaneelit kohtalainen kohtalainen pitkd 1-3v korkea korkea
2. Kirjallisuuskatsaukset pieni pieni jatkuva 1-2v kohtalainen pieni
3. Survey-kyselytutkimukset kohtalainen pieni yhyt lv korkea kohtalainen
4. Megatrendilistat pieni pieni lyhyt 1-10v korkea pieni
5. Trendi ekstrapolointi kohtalainen kohtalainen keskipitkd 2-5v korkea korkea
6. Heikkojen signaalien keraéminen kohtalainen kohtalainen jatkuva 1-10v kohtalainen kohtalainen
7. Skenaariot kohtalainen kohtalainen lyhyt 5-15v korkea korkea
8. SWOT-analyysi pieni pieni lyhyt 1-3v kohtalainen kohtalainen
9. Aivoriihet pieni pieni lyhyt 1-3v kohtalainen kohtalainen

Y hteenvetona todetaan, ettd messutoimialan siséisen yhteistyon tarve korostuu en-
nakoinnissa. Pk-yrityksin& niill& ei ole riittdvasti omia resursseja laajamittaiseen
ennakointiin. Toimialajarjestot, kuten Messujérjestajien Unioni, voisi muodostaa
yhteisen messuklusterin, jonka tehtédvana olisi ennakoida ja vaikuttaa messuliike-
toiminnan tulevaisuuteen. Messut ovat vain yksi markkinointivaline yrityksille ja
alan aseman vahvistamiseksi niiden on kehityttavé jatkuvasti. (Kirchgeorg et al.
2010, s. 301)
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8 YHTEENVETO

Taman diplomityon tavoitteena oli selvittdd miten tulevaisuuden ennakointia to-
teutetaan suomalaisissa messuyhtidssé ja mitka ennakointimenetelmat soveltuvat

parhaiten ko. yritysten tarpeisiin.

Ty0 toteutettiin laajana Kirjallisuuskatsauksena seka empiirisend kyselytutkimuk-
sena. Néiden perusteella voidaan todeta, ettd yritysten tulevaisuuden ennakointi-
osaaminen ei ole riittavélla tasolla. Tulevaisuuden visiointi on edelleenkin toimi-
tusjohtajien ja ylimman johdon tehtava. Yritysten henkildston resursseja ei hyo-
dynneta riittavasti. Esimerkiksi heikkojen signaalien seurantaa toteutetaan hyvin

vahan eiké kasite ollut kaikissa messuyhtioissa edes tunnettu.

Useita ennakointimenetelmid, kuten megatrendien seurantaa ja kirjallisuuskat-
sauksia, voidaan helposti toteuttaa pienissékin yrityksissé ilman suuria taloudelli-
sia tai henkildstopanostuksia. Tarkeda on, etta yritykset valitsevat itselleen par-

haiten soveltuvat menetelmat ja metodit.

Skenaariotyoskentelyn ja heikkojen signaalien kerd&@misen avulla luodaan yrityk-
sissa tulevaisuuteen keskittyva toimintatapa, silld yritykset eivat menesty elamalla
vain tassa hetkessa. Menestys edellyttad ennakointia ja varautumista toimintaym-
pariston tuleviin nopeisiin muutoksiin. Tulevaisuutta ei voi determinoida eika en-

nustaa, mutta siihen voi vaikuttaa (Mannermaa 1999, s.17).

Strategiaprosessin tavoitteena on varmistaa yrityksen menestys tulevaisuudessa.
Ennakoinnin merkitys tassa prosessissa on oleellinen. Tdmén diplomitydn poh-
jalta voidaan suositella, ettd ennakointimenetelmien laajaa hyédyntamista strate-
giasuunnittelussa ja henkil6ston sitouttamista siihen on tarpeellista tutkia syvalli-

semmin jatkotutkimuksissa.
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LITTEET
LITE 1

1. Esitutkimus messuyhtiot

LAPPEENRANTA UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
Jussi Eerikainen

DIPLOMITYO: ENNAKOINTI UUSIEN MESSUJEN KEHITTAMISESSA

TAUSTAKYSELY

. Onko yrityksessanne tuotekehitysosasto, tuotekehitysryhma, tuotekehitystiimi?

Budjetoidaanko uusien messujen kehitysprojektit vuosibudjettiin?

Kuinka pitké&kestoinen on keskimadrin uuden messutapahtuman kehitysprojekti?

. Seurataanko tuotekehitysprojekteja saannollisesti?

. Onko kaytossanne elinkaariajattelu?

. Ovatko tuotekehitysprojekteissa mukana asiakkaat?
- ndytteilleasettajat
- nayttelyvieraat

Hyddynnetdanko ennakointimenetelmid uusien messujen suunnittelussa?

Mitéd ennakointimenetelmid on k&ytéssanne?

Kiitos!
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SURVEY-KYSELYTUTKIMUKSEN KYSYMYKSET

JATKUU

Lappeenrannan teknillinen yliopisto 23.06.2014
Tuotantotalouden tiedekunta
Diplomitydntekijd Jussi Eerikdinen

Hyva kollega,

Opiskelen tydn ohessa diplomi-insindoritutkintoa Lappeenrannan teknillisen
yliopiston tuotantotaloudellisen tiedekunnan Lahden yksikdssd. Opintoihini
kuuluu diplomitydn tekeminen. Aiheeksi olen valinnut
"Ennakointimenetelmét messujen kehittdmisessd". Uskon, ettéd
tutkimuksestani on hy6tya meille kaikille messujérjestdjille.

Toivon, ettd voisitte antaa arvokasta tietoa seuraaviin kolmeen
tutkimusaiheeseen. Vastaamiseen kuluu noin kolme minuuttia.
Tutkimuskysely suoritetaan SurveyPal -jdrjestelmalld, jossa vastaajien nimet
ja yritys eivat ndy tutkimustuloksissa.

1. STRATEGIA

Yritysstrategiat ovat yleisesti tunnetuja tulevaisuuden suunnitelmia. Niiden
laadinta ja hyddyntdminen vaihtelevat suomalaisissa yrityksissd. Erityisesti
PK -yrityksissd niiden kdyttd on véhdisempad. Useat tutkijat, kuten
esimerkiksi professori Toivo Aijé ja hallitusammattilainen Lasse Kurkilahti
kritisoivat myds suurten yritysten tapaa laatia strategioita.
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Laaditaanko
yrityksessanne
strategisuunnitelmia?

Kylld, sdanndllisesti joka
vuosi

Kylld, harvemmin kuin joka
VUOSI

Ei laadita

Kuinka usein
strategioita
tarkistetaan?

Saannollisesti, suurempien
toimintaan vaikuttavien
muutosten ilmaantuessa

Kerran vuodessa
Harvemmin

Ei kdytossa

Ketka osallistuvat
strategiaprosessin
laadintaan?

Hallitus ja toimitusjohtaja

Hallitus, toimitusjohtaja ja
johtoryhma

Hallitus, toimitusjohtaja ja
avainhenkilot

Hallitus, toimitusjohtaja ja
kokohenkildstd

Ei kdytossa
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Miten strategiasta
viestitetaan?

Strategia on hallituksen ja
johtoryhmén tiedossa

Strategian oleelliset
kohdat esitetdan koko
henkilokunnalle

Strategia on padosin
julkinen

Strategia on julkaistu
yhtion kotisivuilla

Ei kéytossa

2. TULEVAISUUDEN ENNAKOINTI STRATEGIATYOSSA

Tulevaisuuden muutoksia arvioidaan erilaisilla ennakointimenetelmills.

Ennakointi-termi (foresight) ei kuitenkaan ole yksiselitteinen kasite.
Seuraavana on lista yleisesti tunnetuista menetelmista.

Mitd seuraavista
ennakointimenetelmista
on/on ollut
yrityksessanne
kaytossa?
Skenaarioprosessit
SWOT -analyysi
Megatrendi-listat
Trendi-listat

Asiantuntijapaneelit
(Delphi -tutkimus)

Benchmarking
Aivoriihitoiminta

Asiakas/markkinatutkimukset
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Kerataanko
yrityksessanne
saanndllisesti
tulevaisuuden
muutossignaaleja
(heikkoja signaaleja)?

Kylla
Ei
Arvioikaa seuraavien
ennakointitietoldhteiden
merkittavyyttd
Merkittava Ei oleellinen
5 4 3 2 1

Internet

Sanomalehdet
Ammattilehdet
Sosiaalinen media
Patentit (rekisteritiedostot)
Yliopistot (tutkimukset)
Kollegat

Asiakkaat

v

Messut
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3. MEGATRENDIT

Arvioikaa futuristi Elina Hiltusen esittédmien
megatrendien vaikutusta omaan lilkketoimintaanne.

Megatrendien vaikutus
liiketoimintaanne

Suuri vaikutus Pieni vaikutus
5 4 3 2 1
Védeston ikddntyminen
Véeston kasvu
Kaupungistuminen
Luonnonvarojen vaheneminen
limastonmuutos
Teknologian kehittyminen
Kansainvalistyminen
Vdestdn vaurastuminen
Kulutuksen kasvu
Poliittinen epavarmuus
Turvallisuuspoliittiset uhat

Suomen talous
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Hyvaa kesaa (ja tovottavasti lampenevaa)

Jussi Eerikdinen

Lahetd vastaukset

0%



SURVEY-TUTKIMUSKYSELYN TULOKSET LITE 4 1/15

Kuinka usein strategioita tarkistetaan?

Saannollisesti, suurempien toimintaan

vaikuttavien muutosten ilmaantuessa 54%

60%
Kerran vuodessa

Harvemmin

Ei kaytossa

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Megatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:1.6, Hajonta:0.49)
(Vastauksia:5 /5 (100%))
® Megatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:1.62, Hajonta:0.74)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))

Laaditaanko yrityksessanne strategisuunnitelmia?

80%
Kylla, saannollisesti joka vuosi
Kylla, harvemmin kuin joka vuosi
Ei laadita
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:1.2, Hajonta:0.4)
(Vastauksia:5 /5 (100%))

®Megatrendit Diplomityd Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:1.54, Hajonta:0.5)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))
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Miten strategiasta viestitetaan?

Strategia on hallituksen ja johtoryhman tiedossa

80%
85%

Strategian oleelliset kohdat esitetdan koko
henkilékunnalle

Strategia on paaosin julkinen

Strategia on julkaistu yhtién kotisivuilla

Ei kaytossa

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mMegatrendit Diplomityd Eerikdinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:2.4, Hajonta:0.8)

Vastauksia:5 _/5(100%}:) o X . o . .
mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:2.15, Hajonta:0.36)

(Vastauksia:13 / 13 (100%))

Mita seuraavista ennakointimenetelmista on/on ollut yrityksessanne kaytossa?

Skenaarioprosessit

SWOT -analyysi

Megatrendi-listat

Trendi-listat

Asiantuntijapaneelit (Delphi -tutkimus)
Benchmarking

Aivoriihitoiminta

Asiakas/markkinatutkimukset 69%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

®Megatrendit Diplomityd Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:4.96. Hajonta:2.49)
(Vastauksia:5 /5 (100%))

=Megatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:4.83, Hajonta:2.42)
(Vastauksia:13 /13 (100%))
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Kerataanko yrityksessanne saannollisesti tulevaisuuden muutossignaaleja
(heikkoja signaaleja)?

100%
80%
80%
60%
40%
20%
0%
Kylla Ei
mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:1.8, Hajonta:0.4)
(Vastauksia:5 / 5 (100%))
mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:1.38, Hajonta:0.49)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))
Internet

(5 = Merkittava, 1 = Ei oleellinen)

100%

0y
80% 5% 779

60%

40%

0,
oo . 23%
20%

0% 0% 0% 0% 0% 0%

0%
5 4 3 2 1
= Megatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:4.8, Hajonta:0.45) (Vastauksia:5 /

5 (100%)) ) o . ) i ] )
mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:4.77, Hajonta:0.44)

(Vastauksia:13 / 13 (100%))
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Sanomalehdet

(5 = Merkittava, 1 = Ei oleellinen)

100%
80%
60%
60%
40%
20%
8%
0y 0y
5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:2.4, Hajonta:0.89)

Vastauksia:5 /5 (100%2

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.46, Hajonta:0.78)

(Vastauksia:13 / 13 (100%))
Ammattilehdet

(5 = Merkittava, 1 = Ei oleellinen)

100%

80% 7%

60%

40%

20%

0% 0%

0%
5 4 3 2 1
mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:3.2, Hajonta:0.84)

Vastauksia:5 /5 (100%2
mMegatrendit Diplomity6é Eerikdinen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.77, Hajonta:0.44)

(Vastauksia:13 / 13 (100%))
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Sosiaalinen media
(5 = Merkittava, 1 = Ei oleellinen)

100%

80%

60%

60%

40% S S0
31%

20%

0% 0% 0% 0% 0%

0%
5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:4.6, Hajonta:0.55)

Vastauksia:5 /5(100%2 o . . o . .
mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:4.08, Hajonta:0.86)

(Vastauksia:13 / 13 (100%))

Patentit (rekisteritiedostot)
(5 = Merkittava, 1 = Ei oleellinen)

100%

80%

60%

60%
40%

20%

0% 0% 0%
5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:2.0, Hajonta:0.71)
Vastauksia:b /5 (1_00%2 o . . . . .

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:2.54, Hajonta:0.97)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))

0%
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Yliopistot (tutkimukset)

(5 = Merkittava, 1 = Ei oleellinen)

100%
80%
62% 60%
60%
40%
20%
0%
5 4 3 2 1
=Megatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:2.8, Hajonta:1.3)
Vastauksia:5 /5 (100%2

mlMegatrendit Diplomityé Eerikdinen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:2.92, Hajonta:0.64)

(Vastauksia:13 / 13 (100%))
Kollegat

(5 = Merkittava, 1 = Ei oleellinen)

100%

80%

60%

60%

40%

20%

0% 0% 0% 0%

0%

5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityd Eerikdinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:4.4, Hajonta:0.89)
Vastauksia:5 _l5(1_00%}:) o . i e . .
mlMegatrendit Diplomityo Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:4.0, Hajonta:0.71)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))
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Asiakkaat

(5 = Merkittava, 1 = Ei oleellinen)
100% g

80%

60% 58%

42%
40%

20%

0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

0%
5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikdinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:5.0, Hajonta:0.0)
Vastauksia:5 _/5(1»00%2 o . . e . X

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:4.58, Hajonta:0.51)
(Vastauksia:12 / 13 (92%))

TV
(5 = Merkittava, 1 = Ei oleellinen)

100%
80%

60%

40%  39%

40%

20%

0%
5 4 3 2 1
mMegatrendit Diplomityé Eerikdinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:2.6, Hajonta:1.14)
Vastauksia:5 /5 (100%2 - ) )
mlMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.23, Hajonta:0.93)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))
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Messut
(5 = Merkittava, 1 = Ei oleellinen)

100%
80%

60%

i 40% 40%  39% 39%
0

20%
20% 15%

. =
0% 0% 0%
0% B

5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:4.2, Hajonta:0.84)
Vastauksia:5 /5(1_00%2 o . . . . .

mMegatrendit Diplomityé Eerik@inen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.08, Hajonta:0.95)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))

Vaeston ikaantyminen
(5 = Suuri vaikutus, 1 = Pieni vaikutus)

100%

80%

60%

60%

40%

20%
20% 15% 15%

0% . 0% 0%

5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:3.6, Hajonta:1.52)
Vastauksia:5 _/5(1.00%2 o ) ) o - )
mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.77, Hajonta:1.01)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))

0%
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Vaeston kasvu
(5 = Suuri vaikutus, 1 = Pieni vaikutus)

100%
80%

60%

46%

40%

20%

0%
5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:2.6, Hajonta:1.14)
Vastauksia:5 _/5(100%2 o . . o . .

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.77, Hajonta:1.01)
(Vastauksia:13 /13 (100%))

Kaupungistuminen
(5 = Suuri vaikutus, 1 = Pieni vaikutus)

100%

80%

62%

60%

40%

20%
20%

0% 0% 0%

0%

5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:3.4, Hajonta:1.52)
Vastauksia:5 _/5(1_00%2 o . i . i i

mMegatrendit Diplomityé Eerikdinen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:4.08, Hajonta:0.64)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))
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Luonnonvarojen vaheneminen

(5 = Suuri vaikutus, 1 = Pieni vaikutus)

100%
80%
60%
60%
0y
40% 29%
31%
0,
23% 20% 20%
20%
0% 0%
0%
5 4 3 2 1
mMegatrendit Diplomityd Eerikdinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:3.0, Hajonta:1.41)
Vastauksia:5 _/5(1»00%2 e . . . . .
mMegatrendit Diplomityé Eerikdinen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.69, Hajonta:0.95)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))
limastonmuutos

(5 = Suuri vaikutus, 1 = Pieni vaikutus)

100%

80%

60%

40%  239%

40%

20%

0%
5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerik@inen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:3.4, Hajonta:1.52)

Vastauksia:5 /5 (100%2
mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.31, Hajonta:0.95)

(Vastauksia:13 / 13 (100%))
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Teknologian kehittyminen

(5 = Suuri vaikutus, 1 = Pieni vaikutus)

100%
80%
60%
60%
40%
20%
8%
0 0y 0y 0y 0
. o N 0% 0% 0% 0%
) 4 3 2 1
= Megatrendit Diplomityd Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:4.4, Hajonta:0.55)
Vastauksia:5 /5 (1_00%2 e . . . . .
mMegatrendit Diplomityd Eerik@inen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:4.38, Hajonta:0.65)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))
Kansainvalistyminen

(5 = Suuri vaikutus, 1 = Pieni vaikutus)

100%

80%

60%

60%

40%

20% 17%

0% 0% 0%
5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:4.0, Hajonta:0.71)
Vastauksia:5 /5(1_00%2 o i . . . .

mlMegatrendit Diplomityé Eerikdinen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.75, Hajonta:1.06)
(Vastauksia:12 / 13 (92%))

0%
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Vaeston vaurastuminen
(5 = Suuri vaikutus, 1 = Pieni vaikutus)

100%

80%

60%

60%
40%

20%
8%

o [N 0% 0%
5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:3.6, Hajonta:0.55)
Vastauksia:5 _/5(1.00%B e . . o . i

mMegatrendit Diplomityé Eerik@inen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.85, Hajonta:0.99)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))

Kulutuksen kasvu

(5 = Suuri vaikutus, 1 = Pieni vaikutus)

100%

80%

60%

40% 40%

40%

20%
8% 8%

5 4 3 2 1

= Megatrendit Diplomityé Eerikdinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:3.8, Hajonta:0.84)
Vastauksia:5 /5(1_00%E e . . . . .

u Megatrendit Diplomityé Eerikdinen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.54, Hajonta:1.2)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))

0%
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Poliittinen epavarmuus
(5 = Suuri vaikutus, 1 = Pieni vaikutus)

100%

80%

60%

40% 40%

40%

20%

0%
5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikdinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:2.8, Hajonta:0.84)
Vastauksia:b /5 (1_00%2 o . . o . .

mlMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.54, Hajonta:1.2)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))

Turvallisuuspoliittiset uhat
(5 = Suuri vaikutus, 1 = Pieni vaikutus)

100%

80%

60%

60%
40%

20% 15%

5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:2.4, Hajonta:0.55)
Vastauksia:5 /5 (1_00%E o i . e . .
mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:3.23, Hajonta:1.24)
(Vastauksia:13 / 13 (100%))
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Suomen talous

(5 = Suuri vaikutus, 1 = Pieni vaikutus)

0

100%

80%

62%
60%

0
40% 39%

20%

0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

0%
5 4 3 2 1

mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - messut (Kaikki vastaajat) (KA:5.0, Hajonta:0.0)

Vastauksia:5 _/5(1_00%2 e i . o . .
mMegatrendit Diplomityé Eerikainen Jussi - yleinen (Kaikki vastaajat) (KA:4.62, Hajonta:0.51)

(Vastauksia:13 / 13 (100%))

Arvioikaa seuraavien ennakointitietolahteiden merkittavyytta

Internet

Sanomalehdet
Ammattilehdet
Sosiaalinen media

Patentit (rekisteritiedostot)
Yliopistot (tutkimukset)
Kollegat

Asiakkaat

Tv

Messut

1 1.5 2 25 3 35 4 45 5

mMegatrendit Diplomityd Eerikdinen Jussi - messut (Kaikki vastaajat)
mMegatrendit Diplomityd Eerik@inen Jussi- yleinen (Kaikki vastaajat)
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Megatrendien vaikutus liiketoimintaanne

Vaeston ikaantyminen
Vaeston kasvu
Kaupungistuminen
Luonnonvarojen vaheneminen
limastonmuutos

Teknologian kehittyminen
Kansainvalistyminen

Vaeston vaurastuminen
Kulutuksen kasvu

Poliittinen epavarmuus

Turvallisuuspoliittiset uhat

3,23

Suomen talous

1 1.5 2 25 3 35 4 45 5

= lMegatrendit Diplomityd Eerikdinen Jussi- messut (Kaikki vastaajat)
mMegatrendit Diplomityd Eerikdinen Jussi- yleinen (Kaikki vastaajat)



