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Tulevaisuutta ei voi ennustaa, mutta siihen voi varautua ja pyrkiä vaikuttamaan. 

Toimintaympäristön muutokset ovat tänä päivänä entistä nopeampia. Yritysten on 

kyettävä varautumaan näihin yllättäviin tilanteisiin ja rakennettava toimintansa tu-

levaisuuden haasteiden voittamiseksi. Tämä diplomityö pyrkii selvittämään, miten 

suomalaiset yritykset osaavat hyödyntää ennakointimenetelmiä strategiasuunnitte-

lussa. Tutkimuksen kohderyhmäksi on valittu Messujärjestäjien Union ry:n jäsen-

yritykset. Ko. yritykset ovat pääsääntöisesti pk-yrityksiä, joilla on rajalliset resurssit 

strategiseen suunnitteluun ja ennakointiin. Työn tavoitteena on myös laatia messu-

yhtiöille ehdotus niille parhaiten soveltuvista ennakointimenetelmistä.  

  

Tämän diplomityön teoriaosuus perustuu laajaan kirjallisuustutkimukseen. Työn 

empiiristä osaa varten on tutkittu Lahden Messut Oy:n strategia- ja suunnitteluai-

neistoja sekä toteutettu ko. aiheisiin liittyvä Survey-kyselytutkimus. Tutkimukseen 

osallistuivat Messujärjestäjien Unionin jäsenyritykset sekä 25 muuta yritystä.  

 

Ympäristö on täynnä heikkoja signaaleja. Niiden aikainen tunnistaminen ja analy-

sointi antavat yrityksille lisäaikaa reagoida niiden tuomiin muutoksiin. Ennakoin-

nin ja ennakointimenetelmien integrointi yritysten strategiseen suunnitteluun antaa 

merkittävää kilpailuetua ja luo samalla yrityksiin tulevaisuusajattelukulttuurin. 

Strategisessa suunnittelussa ja tulevaisuuden ennakoinnissa henkilöstön ja asiak-

kaiden osaamista tulee hyödyntää entistä enemmän. 

 

Tämän diplomityön kirjallisuusselvitysten ja empiirisen kyselytutkimuksen perus-

teella voidaan todeta, että suomalaisten yritysten strategia-ja ennakointiosaaminen 

ei ole hyvällä tasolla. Jatkossa yritysten on panostettava näihin osaamisalueisiin, 

jotta maamme kilpailukyky paranisi nykyisestään.  

 

 



 

 

 

iii 

 ABSTRACT 

 

Author:  Jussi Eerikäinen  

Subject:  Foresight methods for developing the Future of Trade Fairs 

Faculty:  Industrial Engineering and Management 

Year:   2014 

Place:   Lahti 

Master’s thesis: Lappeenranta University of Technology 

   88 pages, 29 figures, 5 tables, 4 appendices 

Examiners:   Professor Janne Huiskonen, Professor Tuomo Uotila 

Keywords:   foresight, forecasting, strategy, scenarios, weak signals, trade  

   fair, SME-business (small and medium sized enterprise) 

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, s.88.) 

 

Suomalainen yrityselämä on kriisissä ja 2000-luvun alun tietotekniikkabuumi on 

ohi. Enää ei mietitä, miten Nokia saavutti maailman herruuden vaan mitä virheitä 

yrityksen johto teki. Miksi yritys ei nähnyt heikkoja signaaleja kosketusnäytön tu-

lemisesta? Miksi uskottiin, että älypuhelimet ovat vain matkapuhelimien lippulai-

voja ja että peruspuhelimilla tehdään yrityksen tulos? Yrityksellä oli käytössään 

varmastikin jopa kansainvälisesti katsottuna huippuammattilaisten ryhmä rakenta-

massa menestystä. Puuttuiko yritykseltä kuitenkin määrätietoinen ennakointistra-

tegia? (Hulkko 2013.) 

 

Globaali talous on kasvussa. Yhdysvallat on päässyt jälleen kasvu-uralle. Muualla 

EU-alueella on vahvoja merkkejä positiivisesta muutoksesta, kun Suomi on puo-

lestaan talouskasvun suhteen häntäpäässä. Nokian matkapuheinliiketoiminnan ro-

mahduksen myötä tuntuu kuin maamme olisi vajonnut tuotannolliseen tyhjiöön. 

Uusia Nokioita odotetaan, mutta perusteollisuutemme näivettyy ja yrityksiämme 

myydään ulkomaille.  

 

Onko suomalainen johtajuus kriisissä? OECD:n tutkimusten mukaan Suomi on 

edelleen erittäin kilpailukykyinen maa; Pisa-tutkimusten mukaan koulutusta-

somme on maailman kärkitasoa. Lasse Kurkilahti ja Tauno Äijö (Kurkilahti ja Äijö 

2014) väittävät, että Suomen heikko talous johtuu yritysten huonosta strategiaosaa-

misesta ja Boardman Oy:n (Boardman Oy 2011) teettämän tutkimuksen mukaan 

suomalaisten yritysten tulevaisuuden ennakointiosaaminen on vaatimatonta. 

 

Tämän diplomityön tarkoituksena on tarkastella ja kehittää erityisesti pk-yritysten 

ennakointiosaamista. Työn kohderyhmänä ovat suomalaiset messuyhtiöt, jotka 

kaikki Suomen Messuja lukuun ottamatta lukeutuvat EU:n määritelmän mukaan 
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pk-yrityksiksi. Messuliiketoiminta kattaa kaikki teollisuudenalat sekä julkishallin-

not. Ennakoinnin merkitys uusien messujen suunnittelussa ja toteuttamisessa on 

ensiarvoisen tärkeää.  

 

 

1.1 Työn tausta 
 

Tulevaisuuden ennakointi on oleellinen osa yrityksen toiminnan kehittämistä. Kai-

killa yrityksillä on tietoinen tai tiedostamaton visio omasta tulevaisuuden tavoite-

tilastaan. Tavoitteen saavuttamiseksi yrityksen on laadittava siihen vaadittavat 

suunnitelmat ja toimenpiteet. Tällaista kokonaisvaltaista suunnitelmaa kutsutaan 

strategiaksi.  

 

Toimintaympäristön muutokset tapahtuvat entistä nopeammin. Yritysten on osat-

tava varautua niihin riittävän aikaisessa vaiheessa (Ansoff 1984a, s.230). Yritykset 

eivät voi rakentaa toimintaansa nykyhetken varaan. Kimmo Lapintie (2013) tote-

aakin, että tulevaisuutta ei vielä ole, menneisyyttä ei enää ole ja nykyhetki on kohta 

menneisyyttä (Lapintie 2013). Mika Mannermaa korostaa, että tulevaisuus ei ole 

determinoitu, eikä sitä voida ennustaa, mutta siihen voidaan vaikuttaa 

(Mannermaa 1999, s.17). Sinikka Heinonen kiteyttää tulevaisuusajattelun olevan 

perustava osa ihmisen psyykettä. Jokainen meistä ajattelee menneen ja nykyhetken 

lisäksi tulevaisuutta. Tulevaisuusajatteluun kuuluu tietoisuus, että tulevaisuus si-

sältää lukuisia eri vaihtoehtoja ja että tulevaisuuteen voi vaikuttaa. (Kuusi et al. 

2013, s.267.) 

 

Tulevaisuuteen varautuminen edellyttää ennakointia. Ennakointimenetelmien 

hyödyntäminen on kuitenkin suomalaisissa yrityksissä vasta alkuvaiheessa 

(Boardman Oy 2011, s.4). Tutkimustulosta voidaan pitää poikkeuksellisen huo-

nona. Tähän voi kuitenkin vaikuttaa ennakointikäsitteen sekä menetelmien määri-

tysten epämääräisyys. Esimerkiksi yleisesti käytössä olevaa SWOT–menetelmää 

tai asiantuntijaryhmiä ei mielletä ennakointimenetelmiksi, vaikka ne kuuluvatkin 
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tähän ryhmään. Samaan tulokseen ovat päätyneet PK -yritysten ennakointiosaa-

mista tutkineet Martti Mäkimattila, Anne Kallio ja Juho Salminen (Mäkimattila et 

al. 2012).  

 

Mika Mannermaa näkee ennakointimenetelmien käytön vähäisyyden johtuvan 

siitä, että hyvinä aikoina ei yrityksillä koeta olevan tarvetta tulevaisuuden enna-

kointiin. Asiat etenevät hyvin itsestään. Huonoina aikoina puolestaan ei ole resurs-

seja eikä aikaa laatia tulevaisuuden suunnitelmia toiminnan pääpainon ollessa sen-

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

 

 

1.2 Tavoitteet ja rajaukset   
 

Tämän diplomityön tarkoituksena on tarkastella ja kehittää erityisesti pk-yritysten 

ennakointiosaamista. Työn kohderyhmäksi ovat valittu suomalaiset messuyhtiöt, 

jotka kaikki Suomen Messuja lukuun ottamatta luokitellaan pk-yrityksiksi liike-

vaihdon ja työntekijöiden määrän perusteella. Ko. toimiala lukeutuu palvelusekto-

rille, mikä lisää työn kiinnostavuutta sillä ennakointimenetelmiä on totuttu hyö-

dyntämään aikaisemmin lähinnä teknologiayrityksissä (Miles 1999, s.1).  

 

Työ pohjautuu laajaan lähdeaineistoon sekä empiiriseen Survey-kyselytutkimuk-

seen. Lähdeaineistona on käytetty alan tieteellisiä julkaisuja. Työssä on myös hyö-

dynnetty internetpohjaisia tietolähteitä.  

 

Ennakointimenetelmien osalta rajoitutaan yleisesti tunnettujen menetelmien ana-

lysointiin. Määrittelynä on käytetty Rafael Popperin (2008) laatimaa listaa (ks. 

kuva 16.) maailmalla eniten käytössä olevista ennakointimenetelmistä (Popper 

2008, s.69).  

 

1.3 Työn rakenne 
 
Työ koostuu neljästä osasta: johdanto (luku 1.), teoriaosat (luvut 2.-4.), empiirinen 

osa (luku 5.) ja johtopäätökset (luvut 6.-7.). Johdannossa perehdytään työn taus-



 

 

 

8 

taan, tutkimusongelmaan ja menetelmiin. Teoriaosan alussa luvussa kaksi syven-

nytään yritysten strategiaprosessin määrittelyyn, toteutukseen sekä ennakoinnin 

merkityksen arviointiin. Luvussa kolme perehdytään ennakointimenetelmiin ja 

niiden hyödyntämiseen yritysten tulevaisuuden suunnittelussa ja luvussa neljä sy-

vennytään messuliiketoimintaan ja sen tulevaisuuden näkymiin. Luvussa viisi esi-

tetään Survey-kyselytutkimus, jolla kartoitettiin suomalaisten messuyhtiöiden en-

nakointimenetelmien hyödyntämistä strategiatyössä ja luvussa kuusi esitetään eh-

dotus, miten suomalaiset messuyhtiöt voivat toteuttaa ennakointiprosesseja stra-

tegiasuunnittelussa. Luku seitsemän päättää tämän diplomityön ja koostuu diplo-

mityön sisällön yhteenvedosta sekä johtopäätöksistä. 

 

  

Kuva 1. Diplomityön rakenne 
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1.4 Tutkimuskysymykset 

 

Tämän diplomityön tavoitteena on selvittää, miten eri ennakointimenetelmiä voi-

daan hyödyntää suomalaisten messuyhtiöiden ja pienempien pk-yritysten strate-

gia- ja tulevaisuuden suunnittelussa. Työn tavoitteiden saavuttamiseksi on valittu 

päätutkimuskysymykseksi: 

 

Miten messuyhtiöt varmistavat tuloksellisen toiminnan myös tulevaisuudessa? 

 

Tämän lisäksi haetaan vastauksia seuraaviin osakysymyksiin: 

 

Miten asiakkaiden tarpeet ja toiveet huomioidaan ennakoinnissa? 

 

Miten ennakointimenetelmien avulla henkilöstöä voidaan sitouttaa strategian to-

teuttamiseen? 

 

Miten heikkojen signaalien havainnointi toteutetaan yrityksissä? 
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2 TULEVAISUUSPAINOTTEINEN STRATEGIAPROSESSI 

 

Tässä luvussa käsitellään yrityksen strategiaprosessia. Tavoitteena on selkeyttää 

strategiaprosessien sisältöä ja merkitystä. Pääpaino on tulevaisuuden vaikutusten 

huomioimisessa strategian laadinnassa.  

 

Suomalaisten yritysten tämänhetkinen strategiaosaaminen ei ole kunnossa. Stra-

tegioiden laadinta on rutiininomaista, niiden tulevaisuuden ennakoinnit ovat vaja-

vaisia ja strategioista puuttuvat tavoitteet. Lasse Kurkilahti ja Toivo Äijö syyttävät 

Suomen heikon talouskasvun johtuvan juuri tästä. Heidän selvityksessään (2014), 

joka käsitti 75 yrityksen strategioiden analyysit, todettiin, että alle kolmasosalla 

yrityksistä oli jonkinlainen strategiamääritelmä. Selkeä ja erottuva strategian ydin 

oli vain 17 prosentilla yrityksistä ja mitattavat strategiset tavoitteet puuttuivat 53 

prosentilta. (Kurkilahti ja Äijö 2014, s.11.) Myös Boardman Oy:n (2011) suorit-

tamat tutkimukset tukevat Kurkilahden ja Äijön käsitystä Suomen markkinoiden 

puutteellisesta strategiaosaamisesta (Boardman Oy 2011). 

 

2.1 Strategian määritykset 

Strategialla määritetään yrityksen tavoitteet ja toimintamallit. Strategian oleelli-

nen osa on visio, joka on yrityksen määrittämä tavoitetila tulevaisuudessa. Strate-

gian laatiminen onkin vahvasti tulevaisuuteen sidoksissa oleva prosessi.  

Yrityselämän nykymuotoinen strategiakäsite perustuu pitkälti Alfred Chandlerin 

vuonna 1962 kirjoittamaan Strategy and Structure teokseen. Siinä hän määrittelee 

strategian olevan yrityksen pitkäntähtäimen suunnitelma, jossa määritetään pää-

määrät ja niiden saavuttamiseksi tarvittavat toimet ja resurssit (Curtean 2010, 

s.231). Strategiamenetelmien keskeisenä kehittäjänä voidaan pitää myös venäläis-

syntyistä Igor Ansoffia. Hän toi strategiseen ajatteluun vahvan tulevaisuuspaino-

tuksen ja hänen vaikutuksestaan mm. heikkojen signaalien merkitys liitettiin stra-

tegiaprosessiin.(Kaivo-oja 2013b; Hiltunen 2012, s.217) Ansoff pitää strategian-

prosessin kehittämisen 1950-luvulla syntyneen tarpeesta ennakoida ympäristön 

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. Hänen näkemyksensä mukaan erityisesti ym-

päristön epäjatkuvuudet edellyttävät strategioiden laadintaa. (Ansoff 1984a, ss.34 

-52) 

 

Strategioiden lähtökohtana on kilpailuedun vahvistaminen. Kilpailustrategian ke-

hittäjänä voidaan pitää Michael E. Porteria, joka vuonna 1985 kirjoittamassaan 

kirjassa Kilpailuetu (Competitive Advantage – Creating and Sustaining Superior 

Performance) määrittelee periaatteet kilpailuedun rakentamiselle. Teos painottuu 

kilpailijoihin ja kilpailutilanteisiin ja siinnä käsitellään laajasti skenaariotekniik-

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

 

Kurkilahti ja Äijö määrittävät strategian yksinkertaisesti yrityksen suunnitel-

maksi, jolla yritys aikoo saavuttaa tavoitteensa. Siinä tulee ilmetä, mitä yritys te-

kee eri tavalla tai paremmin kuin kilpailijansa. (Kurkilahti ja Äijö 2007, s.144) 

Myös ruotsalainen liikkeenjohdon konsultti Bengt Karlöf korostaa strategiapro-

sessin olevan nykyhetkessä tehtäviä päätöksiä, joilla varmistetaan menestyminen 

tulevaisuudessa. Strategian laatiminen edellyttää visionäärisyyttä. On tärkeää ir-

taantua nykyhetkestä ja katsoa tulevaisuuteen. (Karlöf 1996, ss.13-14.) 

 

Sinisen meren strategian kehittäjät W. Chan Kim ja Renée Mauborgne määrittävät 

hyvälle strategialle kolme oleellista piirrettä. Ensimmäiseksi strategialla on oltava 

painopiste. Yritys ei voi tuloksekkaasti panostaa kaikkiin kilpailutekijöihin. 

Toiseksi strategian on oltava uniikki, erilainen kuin muiden kilpailijoiden. Se ei 

voi perustua kilpailijoiden toimintojen kopiointiin. Kolmanneksi strategialla tulee 

olla selkeä ja mieleenpainuva motto. Motto kiteyttää strategian oleellisen sisällön. 

(Chan ja Mauborgne 2007, ss.61-62)  

 

Myös Lasse Kurkilahti ja Toivo Äijö määrittävät hyvälle strategialle kolme oleel-

lista ominaisuutta, jotka ovat samassa linjassa Kim ja Mauborgnen määrittelemien 

ominaisuuksien kanssa. Ensimmäiseksi pitää hyvän strategian olla uniikki, kuten 

Kim ja Mauborgnekin toteavat. Toiseksi strategian tulee olla selkeä ja terävä. Siitä 

on ilmettävä, mitä yritys tekee ja mitä se ei tee. Yrityksellä tulee olla selkeä fokus, 
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jossa yritys voi olla asiakkaan kannalta paras. Kolmanneksi strategian tulee ottaa 

kantaa myös globaaliin kilpailuun. Heidän mukaansa avoimilla markkinoilla on 

vain globaalia kilpailua ja yrityksen tulee olla omalla, vaikka hyvin suppealla sek-

torilla, markkinoiden paras. Tämä kolmas ominaisuus heijastaa kuitenkin kirjoit-

tajien vahvaa suuryritystaustaa. On vaikeaa kuvitella esimerkiksi suomalaista pal-

velualanyritystä tavoittelemassa globaalia markkinajohtajuutta. (Kurkilahti ja 

Äijö 2011, ss.24-26.)  

Gary Hammel ja C.K. Prahald kyseenalaistavat nykypäivän strategiat ja alan op-

pikirjat. Heidän mukaansa strategiat laaditaan tämän hetkisten markkinatilantei-

den ja näkemysten pohjalta. Vallalla ovat säännöt ja tottumukset joita noudate-

taan. Tämä on tietysti hyväksyttävää, jos toimitaan selkeästi määritetyllä ja stabii-

lilla markkina-alueella. Heidän mukaansa yritysten pitäisi kuitenkin kohdistaa 

strateginen suunnittelunsa tulevaisuuden mahdollisuuksien varaan eikä nykyisen 

markkina-aseman turvaamiseen tai kasvattamiseen. (Hamel ja Prahalad 2006, ss. 

61-62.) 

Suomalainen futurologi Elina Hiltunen painottaa, että strategiatyön tulee olla kau-

askantoista ja vahvasti tulevaisuuteen keskittyvää. Hän korostaa erityisesti tule-

vaisuusskenaarioiden merkitystä strategiatyöskentelyssä. Tulevaisuutta ei pysty 

ennustamaan. Ainoa keino varautua tulevaisuuteen on sen ennakoiminen. Tästä 

johtuen strategiat eivät ole pysyviä. Niitä on pystyttävä linjaamaan uudelleen tar-

peen mukaan. (Hiltunen 2012, s.218) 

Edellä esitetyissä strategiamäärityksissä on selkeät tulevaisuuspainotukset. Ne ko-

rostavat kilpailuaseman vahvistamista ja visionäärisyyttä. Yritysten on ennakoi-

tava tulevaisuuden muutoksia ja reagoitava niihin ennen kanssakilpailijoitaan.  

2.2 Visio 

 

Yritys, joka laatii strategiasuunnitelman, joutuu muodostamaan tulevaisuutta 

määritellessään myös oman visionsa. Visio on tulevaisuuteen sijoittuva yrityksen 

tavoitetila ja visiossaan yritys pyrkii kuvailemaan tavoiteltua toimintaansa tule-

vaisuudessa. Visio voidaan mieltää myös yrityksen tulevaisuuden toiminta-aja-

tukseksi. (Mannermaa 1999, s.67.) Karlöf (1996) määrittää vision 
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tehtäväksi ”luoda yritykselle tulevaisuus”. Vision muodostaminen on hänen mu-

kaansa luonteeltaan ennakoivaa toimintaa, kun taas perinteinen strategian suun-

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

 

Elina Hiltunen määrittää vision organisaation määrittämäksi yrityksen parhaaksi 

mahdolliseksi tulevaisuudeksi. Teoksessaan Foresight and Innovation (2013) hän 

esittää vision merkitystä tulevaisuuden suunnittelussa seuraavalla kuvalla (kuva 

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

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

 

Visioiden tulee olla uskottavia ja toteutettavissa. Bengt Karlöfin mukaan visio–

käsitettä käytetään usein virheellisesti. Pahimmillaan ”estoton visiointi on tuotta-

nut usein tulokseksi pelkkiä illuusioita”. Hän kuitenkin luottaa, että uskottavilla 

visioilla voi olla strategiaprosessissa tärkeä rooli.  Hänen mukaansa tarkkaan har-

kitun vision ominaisuudet ovat seuraavat: 

 

- se saa ihmiset saman tavoitetilan taakse 

- se koordinoi yksilöiden toimintaa 
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- se tukee päätöksentekoa 

- se luo perustan liiketoiminnan suunnittelulle 

- se helpottaa kommunikointia ja vähentää kitkoja 

- se asettaa mukavan nykytilanteen kyseenalaiseksi ja kasvattaa energisyyttä 

- se tuo poikkeavat toimintamallit näkyviin  

(Karlöf 1996, ss.59-60.) 

 

Yhteenvetona voidaan todeta, että vision laadinta strategiaprosessissa vahvistaa 

sen tulevaisuuspainotteisuutta. Sen avulla saadaan suunnitteluun osallistujat sy-

ventymään tulevaisuuden tavoitetilaan – maaliin. Uskottava ja toteutuskelpoinen 

visio selkeyttää ja helpottaa strategian laadintaa ja sen implementointia käytän-

töön. 

 

2.3 Strategian laadinta 
 

Strateginen suunnittelu ei lähde olettamuksesta, että tulevaisuus on parempi kuin 

nykytilanne. Se ei perustu menneisyyden ekstrapolointiin. Lähtökohtana 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 kilpailijoihin nähden ja sitä missä määrin yritys voi 

parantaa kilpailukykyään.  Vaikka kilpailuanalyysin tulos osoittaisi liiketoiminta-

alueiden olevan hyvällä tasolla, voi jokin alue olla selvästi muita lupaavampi ja 

omata selvästi paremman kasvupotentiaalin kuin muut alueet. Joiltakin liiketoi-

minta-alueilta saattaa tulevaisuus puuttua kokonaan. (Ansoff 1984a, s.39.) 

 

Jotta voitaisiin reagoida riittävän aikaisin mahdollisiin uhkiin, ne on ensin arvioi-

tava ja määritettävä mitkä uhat toteutuessaan aiheuttaisivat merkittäviä tappioita. 

Tämä ei kuitenkaan edellytä liian seikkaperäistä analyysia. (Ansoff 1984a, s.224) 
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Kaplan ja Norton ovat määrittäneet strategiaprosessin sisältävän neljä vaihetta, 

joiden tulisi vastata seuraaviin kysymyksiin: 

 

1. Missä bisneksessä olemme ja miksi? (missio, visio ja arvot) 

2. Mihin olemme menossa? (strategiset tavoitteet) 

3. Mitkä ovat avainasiat, joihin strategiamme pitää vastata? (strateginen analyysi) 

4. Missä pystymme parhaiten kilpailemaan? (strategian muodostaminen)  

(Kaplan ja Norton 2008, s.3.) 

 

Kurkilahti ja Äijö ovat taas määrittäneet strategiaprosessin sisältävän kaksi pää-

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

misvaiheen. He esittävät koko strategiaprosessin kahdeksanvaiheisella etenemis-

mallilla, jossa neljä ensimmäistä käsittelevät strategisen tiedonkeruu-, analyysi- ja 

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

heita.  

 

1. Suunnittelutilanteen analyysi, jossa olemassa olevan strategian tuloksia analy-

soidaan eli miten yrityksellä menee nyt. 

2. Ulkoisen ja sisäisen toimintaympäristön seuranta ja analyysi, jossa huomioi-

daan trendit, markkinat, asiakkaat, kilpailu sekä yritysanalyysi resurssien ja 

osaamisen perusteella eli mitä yrityksen ympärillä ja sisällä tapahtuu. 

3. Yhteenveto strategisista menestystekijöistä ja strategiset johtopäätökset eli 

määritetään mitä muutostarpeita yrityksellä on. 

4. Strategia-auditointi ja diagnoosi eli arvioidaan miten hyvin tähänastinen stra-

tegia toimii nykytilanteessa ja miten sitä pitää muuttaa. 

5. Strategian luomisprosessi määrittää minkälainen prosessi varmistaa parhaan 

strategian syntymisen 

6. Strategian määrittely eri organisaatiotasoilla eli miten yrityksen on toimittava 

menestyäkseen. 

7. Strategian jalkauttaminen ja toteuttaminen määrittää 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 Äijö 2011, ss.21-22.) 

 

 

Kurkilahti ja Äijö ovat laatineet peruskaavion strategian laadinnasta. Tässä kaavi-

ossa on selkeästi huomioitu edellä mainitut tiedonkeruu- ja analysointivaiheet 

sekä strategian laadinta ja implementointi. 

   Kuva 3. Strategiaprosessi (Kurkilahti ja Äijö 2007, s.136) 

Strategian laadinta ja toteuttaminen edellyttää selkeän toimintamallin käyttöä. 

Edellä esitetyt prosessikuvaukset helpottavat suunnitelmien laadintaa. Tärkeää on 

toteuttaa strategiaprosessit systemaattisesti, dokumentoida ne hyvin ja laatia seik-

kaperäiset implementointisuunnitelmat.  

 

2.4 Strategian implementointi 

 

Strategioiden siirtäminen käytäntöön epäonnistuu usein. Strategiat jäävät pelkäs-

tään ylimmän johdon tietoon ja henkilöstöllä saattaa olla vain epämääräinen käsi-

tys strategian sisällöstä ja tavoitteista. Joidenkin johtajien mielestä tämä käytäntö 
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on jopa hyväksyttävää. He perustelevat tätä sillä, että strategialla määritetään yri-

tyksen kilpailuetua eikä sitä pidä julkistaa. (Ansoff 1984a, s.55.) Kurkilahti ja Äijö 

korostavat ylimmän johdon vastuuta strategian implementoinnista käytäntöön. 

Ongelmana on kuitenkin ylimmän johdon etääntyminen käytännön toimista. Vas-

tuu strategian implementoinnista saatetaan delegoida alemmille tasoille joille stra-

tegia ei välttämättä ole täysin selvillä. Vallalla on vanha myytti, jossa ylin johto 

keskittyy vain suuriin kuvioihin ja jättää rutiininomaiset käytännön tehtävät mui-

den hoidettaviksi. (Kurkilahti ja Äijö 2007, s.232) 

 

Kurkilahti ja Äijö korostavat strategian jalkauttamisen merkitystä. Onnistuneen 

strategian toteuttaminen edellyttää kilpailijoita paremman suunnitelman laati-

mista ja sen määrätietoista implementointia. He painottavat, että ilman onnistu-

nutta implementointia hyväkin strategia jää torsoksi. Yritysten mielenkiinto stra-

tegioiden implementointiin on onneksi kuitenkin kasvussa. Yritykset kokevat, että 

tämä on osa-alue, jossa kaivataan lisäkoulutusta ja konsulttiapua.(Kurkilahti ja 

Äijö 2007, s.229.) 

 

Strategiat ovat yrityskohtaisia ja jokaisella yrityksellä on omat strategiset paino-

tuksensa. Oleellista on, että parhaat voimavarat osallistuvat strategian laadintaan 

ja ennakointiin. Onnistunut strategian laadinta edellyttää yrityksen dynaamisien 

pääomien tehokasta hyödyntämistä.(Kaivo-oja 2014.)  Lopputulokseen vaikutta-

vat aina strategiatyöhön osallistujien tietotaidot ja taustat. Toimitusjohtajat pai-

nottavat taloudellisia näkökantoja, myynti- ja markkinointijohto asiakasnäkökan-

taa, tuotannon johto laatua ja tuotantokapasiteettia ja henkilöstöjohto henkilöstön 

merkitystä. Strategiat ovat harvoin kokonaisvaltaisia ja kaikilta osin tasapainoisia. 

Strategioiden onnistumiseen ei kuitenkaan vaikuta ainoastaan hyvä suunnittelu. 

Kaplanin ja Nortonin mukaan 70 prosenttia epäonnistuneista strategioista johtuu 

siitä, että niiden käyttöönotto on epäonnistunut. (Kaplan ja Norton 2004, ss.27-

28.) Tämä tulos vahvistaa onnistuneen implementoinnin merkittävyyttä. 

 

Kurkilahti ja Äijö painottavat strategian jalkauttamisen ja implementoinnin tär-

keyttä. Heidän mukaansa onnistunut strategiaprosessi edellyttää seuraavien haas-

teiden ratkaisemista:  
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- Henkilöstön on ymmärrettävä oikein ja syvällisesti strategian sisältö.  

- Henkilöstön on sitouduttava ja motivoiduttava strategian tavoitteisiin.  

- Strategia on osattava muotoilla konkreettisiksi toiminnoiksi ja toimenpiteiksi.  

- Organisaatio on saatava toteuttamaan strategian tuloksellisia tavoitteita.  

(Kurkilahti ja Äijö 2007, s.238.) 

 

Onnistuneen strategian edellytyksenä on strategian jalkauttaminen organisaatioon 

siten, että kaikki työntekijät johtajasta siivoojaan ovat niistä ja niiden sisällöstä 

tietoisia. Strategiat ja niiden vaikutukset voidaan kyseenalaistaa, jos niitä ei viedä 

käytäntöön. Oleellista on, että organisaatio ymmärtää yrityksen strategian, vision 

ja mission ja myös sisäistää ne. (Hiltunen 2012, s.222.)  

 

 

2.5 Ennakointi strategiaprosessissa 

 

Suomalaisessa yrityselämässä ennakointimenetelmien, kuten esimerkiksi skenaa-

riotyöskentelyn, hyödyntäminen on edelleen vasta alkutekijöissään (Boardman 

Oy 2011). Esimerkiksi Yhdysvalloissa on tulevaisuustyöskentely ollut systemaat-

tinen osa yritysten strategista suunnittelua jo 1990-luvulla (Mannermaa 1999, 

s.35). 

 

Yrityksen kehittämisen tulee olla määrätietoista toimintaa. Nykyaikana ympäris-

tön nopeiden muutosten myötä yritysten on kyettävä ennakoimaan tulevaisuutta. 

Mika Mannermaa (2004) toteaa, ettei yritys pärjää kovassa kilpailussa pelkällä 

fiilispohjalla. Strategian laadintaa, budjetointia tai rekrytointia ei voi tehdä puoli-

huolimattomasti eikä amatöörivoimin. Tämä koskee myös tulevaisuuden enna-

kointia. (Mannermaa 2004, s.11.) Tulevaisuuden ennakoinnin tulee olla uskotta-

vaa ja vaikuttavaa toimintaa ja tulevaisuusajattelun tulee olla loogisesti yhtey-

dessä nykyhetken ymmärrykseen. Se ei saa pitää sisällään ristiriitaisia tekijöitä 

vaan sen on oltava kokonaisvaltaista ja monialaista. Hyvät strategiat ja skenaariot 

perustuvat tilastoihin ja empiirisiin tutkimuksiin nykyhetkestä. (Mannermaa 

2004, ss.36-37.) 
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Igor Ansoff (1984) korostaa strategisten haasteiden johtamisen tärkeyttä. Yritys-

ten on tunnistettava muutossignaalit riittävän ajoissa, jotta ne pystyvät reagoimaan 

niihin riittävän varhaisessa vaiheessa. Hän kutsuu tällaista toimintaa ”heikkoihin 

signaaleihin perustuvaksi vähittäiseksi ja jatkuvasti tarkentaviksi toimenpiteiksi”. 

Ko. aktiivinen toiminta parantaa yrityksen ennakointikykyä kolmella tavalla. En-

siksikin se paljastaa yllättävät muutokset välittömästi niiden ilmaantuessa. 

Toiseksi se mahdollistaa nopean toiminnan ilman, että odotetaan vuosittaisen stra-

tegiasuunnittelun käynnistymistä. Kolmanneksi sen avulla voidaan organisoida 

työryhmä suorittamaan tätä jatkuvaa heikkojen signaalien havainnointia. (Ansoff 

1984a, ss.211-212.) 

 

Elina Hiltunen (2012, s.130) on kuvannut ennakoinnin suhdetta strategiaan (kuva 

4.) Siinä ennakoinnin lähtökohtana ovat heikot signaalit, joita koko organisaatio 

kerää. Näistä muodostuu trendiaihioita, joita hyödynnetään skenaarioprosessissa. 

Strategian toimivuutta testataan ko. skenaarioiden avulla.  
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Kuva 4. Heikkojen signaalien käyttö organisaation tulevaisuus- ja strategiatyös-

kentelyssä. (Hiltunen 2012, s.130) 

 

 

Strategian laadinta edellyttää määrätietoista ennakointia. Tulevaisuuden nopeisiin 

muutoksiin on osattava varautua ja laadittava suunnitelmat niiden varalle.  Muu-

tosten ilmaantuessa yrityksillä on oltava valmius nopeiden korjaavien toimenpi-

teiden suorittamiseksi. Tulevaisuuspainotteisen strategiasuunnitelman avulla 

tämä on mahdollista.  
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3 ENNAKOINTI OSANA YRITYSTOIMINTAA 

 

Edellisessä luvussa perehdyttiin strategiaprosessiin ja siihen liittyvään tulevaisuu-

den ennakoimiseen. Tässä luvussa selvitetään tarkemmin eri ennakointimenetel-

miä.  

 

Ennakointi on kuin shakin peluuta. Pelaajan on ennakoitava vastustajan tulevia 

siirtoja ja tehtävä 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 toimintaympäristössä yrityksen kyky ennakoida ja tehdä 

päätöksiä on entistä tärkeämpää. Strategisessa päätöksenteossa ennakoinnin 

avulla kerätään tietoa muutoksista ja nousevista ilmiöistä kertovista signaaleista. 

Boardman Oy:n (2011) teettämän tutkimuksen mukaan tällaista osaamista suoma-

laisissa yrityksissä on vähän. Yritykset luottavat edelleenkin visionäärisiin johta-

jiin ja saatavilla oleviin trenditietoihin. Henkilöstöä ja asiakkaita hyödynnetään 

heikosti ennakoinnissa ja strategiaprosessien laadinnassa. Tutkimuksessa kritisoi-

daan erityisesti yritysten kyvyttömyyttä nähdä tulevaisuuksien muutossignaaleja 

ja asiakkaiden tulevaisuuden tarpeita. (Boardman Oy 2011, ss.8-9.) 

 

Turbulenttisessa muutosympäristössä on ymmärrettävä trendien, skenaarioiden, 

heikkojen signaalien ja muiden kehityskulkujen merkitykset (sense-making). Il-

man ennakointia innovatiivista kehitystyötä ja päätöksentekoa on mahdoton to-

teuttaa. (Kaivo-oja 2006, s.27.) 

 

Ennakoinnissa on kyse varautumisnopeudesta. Yrityksellä tulee olla riittävästi ai-

kaa reagoida ja tehdä tarvittavia toimenpiteitä muutossignaalien vahvistuessa. Ak-

tiivisella ja systemaattisella ennakointijärjestelmällä minimoidaan mahdolliset 

tappiot tai varmistetaan menestys kilpailijoihin nähden. (Ansoff 1984a, ss.224-

225.) 
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3.1 Ennakoinnin määrittäminen 

 

Ennakointikäsite on melko tuore tiedemaailmassa eikä sille ole yksiselitteistä 

määritelmää (Vepsäläinen 2012). Ennakointia voidaan pitää tulevaisuuden luo-

tauksena sekä sen suunnitteluna. Ensimmäisen kerran käsitettä (Foresight) käytet-

tiin tutkimuskäytössä nykyisessä merkityksessään vuonna 1983 englantilaisen 

SPRU-tutkimuslaitoksen projektissa, ”Project Foresight”. Projektissa haluttiin 

selvittää ennakoinnin eroa historia-analyysiin sekä täsmentää ja käsitteellistää sen 

erityispiirteitä. Kaivo-oja (2013a) huomauttaa kuitenkin, että ennakointikäsitettä 

(Foresight) käytettiin tieteellisessä kontekstissa A.C. Cahnin ja J. Primackin 

vuonna 1973 ilmestyneessä artikkelissa ”Technology Foresight for Congress”. 

(Kaivo-oja 2013a).  

 

Gary Hamel ja C.K. Prahalad korostavat ennakoinnin merkitystä yrityksen kilpai-

luaseman vahvistamisessa. Ennakoinnilla pyritään luomaan perustaa toimialan 

kehitykselle. Saavuttamalla johtavan aseman toimialallaan, yritys voi hallita alan 

kehitystä ja vaikuttaa tulevaisuuden ratkaisuihin. Toimialan kehityksen ennakoin-

nin tulee antaa vastauksia seuraaviin kolmeen kysymykseen: Mitä uudenlaisia 

hyötyjä ja palveluita yrityksen pitäisi pystyä tuottamaan seuraavien viiden, kym-

menen tai viidentoista vuoden kuluttua? Miten yrityksen tulee kehittää omaa osaa-

mistaan, jotta asiakkaan tulevaisuuden tarpeet tulevat tyydytetyiksi? Miten ny-

kyistä 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 tehtävää ennakointia, vaikuttavuusarviointia ja johtopäätösten tekoa 

(Rikkonen 2009). Averil Horton toteaa, että on helpompi määrittää, mitä enna-

kointi ei ole. Hänen mukaansa se ei ole kristallipalloon katsomista, se ei ole tule-

vaisuuden ennustamista, eikä se ole edes tulevaisuuden arvaamista. Ennakointi on 

prosessi, joka määrittelee mahdollisia kehityspolkuja tulevaisuuteen. Sen myötä 



 

 

 

23 

syntyy riittävän selkeä ymmärrys tulevaisuudesta, jotta voidaan tehdä tässä päi-

vässä ratkaisuja, joilla varmistetaan paras mahdollinen huominen. (Horton 1999, 

s.5.)  

 

Mika Mannermaa toteaa teoksessaan Tulevaisuuden hallinta: ”Todelliset menes-

tyjät syntyvät niistä yrityksistä, jotka kykenevät arvioimaan paitsi jo toteutunutta, 

niin myös tulevaisuuden sisältämiä kehitysvaihtoehtoja, varautumaan niihin ja to-

teuttamaan pitkän aikavälin visionsa erillisissä tulevaisuuksissa”. (Mannermaa 

1999, s.9) 

 

Tulevaisuuden ilmiöitä voidaan arvioida Mannermaan laatiman tulevaisuusilmi-

öiden vaikuttavuusnelikentän avulla (kuva 5). Siinä arvioidaan ilmiön vaikutta-

vuuden suuruutta sekä ilmiön toteutumisen todennäköisyyttä. Heikot signaalit 

ovat ilmiöitä, joilla on pieni toteutumistodennäköisyys, mutta suuri vaikutus to-

teutuessaan. Megatrendit ja trendit eroavat toisistaan niiden vaikuttavuuden suh-

teen. Suurin osa ilmiöistä on vaikutuksiltaan pieniä ja niiden toteutumistodennä-

köisyys on alhainen. Näitä ilmiöitä voidaan pitää merkityksettöminä. 

(Mannermaa 2004, ss.43-45.) 

 

 Pieni vaikutus  Suuri vaikutus 

Pieni toteutumis-

todennäköisyys 

Merkityksetön ko-

hina 

Heikot signaalit 

Suuri toteutumis-

todennäköisyys 

Tavanomaiset trendit Megatrendit 

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

 

3.2 Ennakointi vs. ennustaminen 

 

Tulevaisuuden ennakointi ja ennustaminen rinnastetaan usein virheellisesti toi-

siinsa. Ennustaminen on yksittäisten arvioiden laatimista. Ennustuksia voidaan 

tehdä 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 yleensä toivottavasta, 

todennäköisestä ja mahdollisesta tulevaisuuskehityksestä. 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 tärkeä rooli tulevaisuuden ennakoimi-

sessa. Ennustuksia käytetään lähdeaineistoina ennakointisuunnittelun pohjana. 

Ennusteita hyödynnettäessä on kuitenkin tärkeää osata käyttää niitä oikein. Enna-

kointi ei myöskään saa perustua yhden tahon antamiin ennusteisiin, vaan tietoa on 

kerättävä monipuolisesti useista eri lähteistä. (Rikkonen 2009) 

Elina Hiltusen (2013) perusväittämä on, ettei tulevaisuutta voi ennustaa. Mikäli 

tulevaisuudenennustuksia laaditaan, on niihin suhtauduttava kriittisesti. Hänen 

mukaansa ennusteet sisältävät ongelmia ja uhkia, jos niitä ryhdytään pitämään to-

tuuksina. Erityisesti kvantitatiiviset ennusteet luovat helposti käsityksen 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 ympäristössä ei tapahdu odottamattomia muu-

toksia eli trendit perustuvat menneisyyden jatkumoon. 

Saksalainen Kerstin Cuhls (2003) on tutkinut ennakoinnin ja ennustamisen eroja 

ja laatinut niistä yhteenvedon, joka selkeyttää ennakoinnin ja ennustamisen eroja. 

(Cuhls 2003, s.100). 
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Taulukko 1. Ennakointi vs. ennustaminen (Cuhls 2003 ,s.100) 

Ennakointi Ennustaminen 

Avoin prosessi, jossa lähtökohtia, tut-

kimuskysymyksiä, tarpeita punnitaan 

ja tarkennetaan prosessin kuluessa 

Lähtökohdat, aiheet, tutkimuskysymyk-

set selvillä etukäteen 

Enemmän kvalitatiivinen kuin kvanti-

tatiivinen 

Enemmän kvantitatiivinen kuin kvalita-

tiivinen 

Etsii ”tulevaisuutta koskevaa infor-

maatioita” priorisointeja varten 

Kysyy, miltä tulevaisuus tarkasteltavien 

seikkojen osalta voi näyttää 

Tuo ihmiset yhteen tarkoituksena ai-

kaansaada tulevaisuutta koskevaa 

keskustelua, edistää verkostoitumista 

Enemmän tulos-orientoitunut, voi olla 

myös yksilöiden toteuttamaa (riippuen 

menetelmästä) 

Kriteerit päätösten valmistelulle Ei välttämättä päätösten arviointia, eri-

laisia päätösvaihtoehtoja 

Tulevaisuutta koskeva kommunikaa-

tio tavoitteena 

Kuvailee tulevaisuutta koskevia vaihto-

ehtoja, tulokset tärkeämpiä kuin kommu-

nikaation lisääminen 

Pitkän-, keskipitkän- ja lyhyen tähtäi-

men orientaatio ja niistä johdetut vai-

kutukset tähän päivään 

Pitkän-, keskipitkän- ja lyhyen tähtäimen 

orientaatio ja polku tulevaisuuteen 

Pyrkii rakentamaan ennakoinnin tee-

moihin liittyvää konsensusta 

Konsensus (tai sen puute) eivät merki-

tyksellisiä 

Mukana ”asiantuntijat” ja muut asian-

omaiset, hyvin riippuvainen näke-

myksistä 

Metodologisesti ”tiukempi”, vähemmän 

riippuvainen näkemyksistä 

 

3.3 Menestyksekäs ennakointi 

 

Menestyksekäs ennakointi muodostuu Averil Hortonin mukaan kolmesta vai-

heesta: ensimmäisessä vaiheessa suoritetaan lähtötietojen kerääminen, kerätyn 

tietoaineksen vertailu ja yhteenvedon tekeminen käytettävissä olevasta tietoai-

neistosta; toisessa vaiheessa käännetään ja tulkitaan ennakkotietoa ja muodoste-

taan siitä ymmärrettävä kokonaisuus sekä arvioidaan sen vaikutusta organisaation 

tulevaisuuteen; ja kolmannessa vaiheessa suoritetaan ymmärryksen arviointi, to-

teutetaan ymmärryksen sulauttaminen ja muuntaminen toiminnaksi. (Horton 

1999, ss.6-8.) 
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Ennakointia suoritettaessa on tärkeää tiedostaa mitä tietää ja mitä ei tiedä. Elina 

Hiltunen kuvaa tätä tietämyksen nelikentässä, joka ilmentää tietämyksen eri di-

mensioita. Tämä nelikenttä selkeyttää tietämyksen ongelmia. Aina ei edes tiedetä 

tiedämmekö, ettemme tiedä. 

 

Kuva 6. Tietämyksen nelikenttä (Hiltunen 2012, s.73) 

 

Futuristi Elina Hiltunen on laatinut yrityksille kymmenen kohdan ohjeiston miten 

niiden tulisi hyödyntää ja toteuttaa ennakointitoimintaa. Hänen teesinsä ovat seu-

raavat: 

- Ennakoinnista on tehtävä jatkuva toiminta yrityksessä.  

- Koko organisaatio on otettava mukaan tulevaisuustiedon keräämiseen.  

- Tulevaisuustietoa on kerättävä yhteiseen paikkaan, joka on avoin koko orga-

nisaatiolle 

- Organisaatio on velvoitettava keräämään tulevaisuustietoa  

- Kerättyä tietoa on analysoitava. Analysointia varten on hyvä muodostaa tiimi 

- Analyysien johtopäätökset on syytä jakaa koko organisaatiolle 

- Analysoinnin tulokset on vietävä strategiaprosessiin 
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- Tulevaisuuden ennakointiprosessi lisää myös henkilöstön luovuutta ja inno-

vointia 

- Henkilöstöä on kannustettava keräämään ja havainnoimaan muutoksia ympä-

ristössä (messut, konferenssit, ulkomaan matkat) 

- Tulevaisuuden tutkiminen ja heikkojen signaalien etsiminen on hauskaa! 

(Hiltunen 2014, ss.2-3.) 

 

Yritysten menestys edellyttää aktiivista ja systemaattista panostamista ennakoin-

tiin. Jo aiemmin mainitun Boardman Oy:n tutkimuksen mukaan yritykset kokevat 

ennakointiprosessien olevan työläitä ja vaativan liikaa resursseja. Yritykset tarvit-

sevat systemaattista valmennusta tulevaisuuden tutkimukseen. Suurissa yrityk-

sissä, joissa on business intelligence –yksiköt, tilanne on selkeästi parempi ja en-

nakointia hyödynnetään strategisessa suunnittelussa. Pienemmissä PK-yrityksissä 

tilanteet ovat haasteellisia. (Boardman Oy 2011, ss.16-17.) 

 

3.4 Tiedon asteet 

 

Toimintaympäristöä ja sen muutoksia tarkkailtaessa on tärkeää tunnistaa eri tietä-

myksen lajit ja miten ne syntyvät. Tulevaisuuden ennakointi perustuu kolmenlai-

seen tietämykseen: koodattuun tietämykseen (Explicit knowledge), hiljaiseen tie-

tämykseen (Tacit knowledge) ja sumeaan/piilevään tietämykseen (Self-transcen-

ding knowledge). Koodattu tietämys on eksaktia tietoa, joka on yleensä numeraa-

lista, sanallista tai kuvallista ja sitä on helppo siirtää eteenpäin. Hiljainen tietämys 

on sisäistä, intuitiivista ja kokemusperäistä. Sitä ei ole helppo siirtää eteenpäin ja 

sen dokumentointi on vaikeaa. Sumea tietämys on kykyä aistia ja ”ennakoida” 

asioita, joita ei ole vielä olemassa. (Uotila ja Melkas 2007, s.1120) Sumea tietä-

mys on merkittävää ennakointiprosesseissa. Heikkojen signaalien havaitsemista 

ja niiden vaikutusten ymmärtämistä voidaan ajatella olevan sumeaa tietämystä. 

 

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

den tiedon syntymistä spiraalimaisena prosessina. Heidän sovelluksessa on huo-
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mioitu koodattu tietämys ja hiljainen tietämys, jotka muuntuvat neljässä eri aree-

nassa (japaniksi BA). Nämä ovat sosiaalinen yhdessä tekemisen areena (Sociali-

zation), tiedon julkistamisareena (Externalization), eri läheistä tulevan tiedon yh-

distämisareena (Combination) sekä käytäntöönpanoareena (Internalization). 

SECI-mallissa uusi tieto syntyy keskustelun, yhdessä tekemisen ja tekemällä op-

pimisen avulla. Annele Eerola ja Erja Väyrynen (2002, s.14) ovat täydentäneet 

SECI-malliin eri areenoille sopivat ennakointimenetelmät. Kuvassa 7. ovat liha-

voidut menetelmät eniten käytössä eurooppalaisissa ennakointiprosesseissa. 

 

 

  
Kuva 7. Tietämyksen muuttuminen SECI-mallissa (Eerola ja Väyrynen 2002, s.14) 

 

 

 

Otto Scharmer on luonut käsitteen sumea tietämys (Self-transcending knowledge) 

(Scharmer 2001, s.138). Tämä ”aavistus”-tietämys on entistä tärkeämpää tulevai-

suuden ennakoinnissa. Sumea tietämys on selkeästi tulevaisuuden ennakointiin 

liittyvää tietämystä. Kaikesta tietämyksestä vain koodattu tietämys on havaittavaa 

(kuva 10). 
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Kuva 8. Tietämyksen tasot (Scharmer 2001, s.138)  
 

  

Vesa Harmaakorpi ja Helinä Melkas (2005) kehittivät SECI-mallista version, 

jossa huomioidaan myös sumea tietämys. Heidän mallissaan on kaksi lisäareenaa: 

potentialisointi ja visualisointi. Tätä uuden tiedon kehitysspiraalia kutsutaan rei-

käleipämalliksi (kuva 9). Harmaakorven ja Melkaksen malli tuo uuden tiedon ke-

hittämiselle selkeästi vahvemman tulevaisuuspainotuksen kuin SECI-mallissa.  

 

 

Kuva 9. Reikäleipämalli (Harmaakorpi ja Melkas 2005, s.650) 
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3.5 Tiedon kerääminen 

 

Kovassa kansainvälisessä kilpailussa yrityksen on oltava selvästi kilpailijoitaan 

parempi. Menestyksen varmistamiseksi sen on kyettävä rakentamaan terävä ja 

uniikki strategia, joka perustuu luotettavaan ja yksityiskohtaiseen tietoon. Infor-

maatio sisältää omakohtaista tietoa ympäristöstä, trendeistä, markkinamuutok-

sista, asiakkaista ja kilpailijoista. Huolimatta aktiivisesta tiedon keruusta, ei käy-

tössä ole koskaan täydellistä tietoa. Kaikki saatu tieto ja luvut perustuvat aina ar-

vioihin. On siis tärkeää, että yritys kerää mahdollisimman paljon tietoa ja analysoi 

niitä syvällisesti ennen kuin se ryhtyy laatimaan strategiasuunnitelmiaan. 

(Kurkilahti ja Äijö 2007, s.137) 

 

Informaation kerääminen on haastavaa. Ympäristö on täynnä signaaleja.  Igor 

Ansoff (1984b) on määritellyt, että informaation on kuljettava kolmen filtterin lä-

vitse ennen kuin informaatio aiheuttaa toimintaa. Nämä filtterit ovat havaintofilt-

teri, mentaali-/kognitiivinen filtteri ja valtafiltteri. Havaintofiltteri edellyttää, että 

havainnoitsija on kiinnostunut aiheesta ja käyttää valitsemiaan lähteitä. Mikäli 

hän ei esimerkiksi ole kiinnostunut lukemisesta tai TV:n katselusta, on niistä saa-

tavien signaalien kerääminen mahdotonta. Mentaali-/kognitiivisen filtterin omi-

naisuus perustuu havainnoitsijan tapaan nähdä maailma. Teknokraatti näkee asi-

oita eri lailla kuin humanisti. Valtafiltteri suodattaa pois ne signaalit, joihin ha-

vainnoitsija ei halua reagoida. Hänellä voi olla muutosvastarintaa aihetta kohtaan. 

Signaalin läpäistyä kolme filtteriä, informaatio synnyttää toimintaa. (Hiltunen 

2012, s.128) 
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Kuva 10. Signaalien filtterit, (Ansoff 1984b)  

 

Ansoff on laatinut myös viisiasteisen tiedon luokitusjärjestelmän, joka helpottaa 

havaintojen vaikuttavuuksien arviointia. Ykköstasolla tiedetään, että havaittu il-

miö tai signaali muodostaa yritykselle uhan tai mahdollisuuden, mutta sen vaiku-

tusta on vaikea arvioida. Tällaista havaintoa voidaan kutsua heikoksi signaaliksi. 

Yritysjohdon on ennakoitava muutosta ja tehtävä vaihtoehtoisia suunnitelmia. 

Viitostasolla tiedetään tarkalleen, mikä havaittu muutos tai ilmiö on ja miten se 

vaikuttaa yrityksen toimintaan. Oleellista kaikissa vaiheissa on aika. Mikäli yri-

tyksellä on riittävästi aikaa reagoida muutokseen, on tilanne hallinnassa. Jopa vii-

tostason muutos voi kuitenkin olla haitallinen yritykselle, jos riittävää varoaikaa 

ei ole käytettävissä. (Ansoff 1984a, ss.212-214.) 
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Taulukko 2. Tiedon asteet (Ansoff 1984a, s.213) 

 

 
 

        Tiedon- 

            asteet               
 

Tiedon  

sisältö 

1. 

uhka/mahdolli-

suus tiedoste-
taan 

2. 

lähde tiedoste-

taan 

3. 

uhka/mahdolli-

suus konkreti-
soituu 

4. 

vastaukset sel-

keytyvät 

5. 

tulos on selvillä 

Varmuus siitä, 

että uudenlai-

nen muutos on 
aluillaan 

 

 

kyllä 

 

 

kyllä 

 

 

kyllä 

 

 

kyllä 

 

 

kyllä 

selvyys siitä, 

mikä aiheuttaa 

muutoksen 

 

ei 

 

kyllä 

 

kyllä 

 

kyllä 

 

kyllä 

luonne, vaka-

vuus ja ajoitus 

ovat selvillä 

 

ei 

 

ei 

 

kyllä 

 

kyllä 

 

kyllä 

vastausten ajoi-
tus, sisältö, oh-

jelmointi ja 

budjetointi 
ovat selvillä 

 
 

 

ei 

 
 

 

ei 

 
 

 

ei 
 

 

 
 

 

kyllä 

 
 

 

kyllä 

muutoksen tu-

losvaikutus ja 

seuraukset voi-
daan arvioida 

 

 

 
ei 

 

 

 
ei 

 

 

 
ei 

 

 

 
ei 

 

 

 
kyllä 

 

  

 

Tiedonkeruussa on ongelmia, joita tulee välttää. Näitä kutsutaan vahvistushar-

hoiksi. Havainnoitsijat eivät havaitse kaikkia ympäristössä tapahtuvia muutoksia 

tai eivät halua nähdä niitä. Muutossokeus saattaa syntyä, kun huomio on keskitty-

nyt johonkin muuhun kuin kohteeseen. Taikurit hyödyntävät tätä ominaisuutta tai-

katempuissaan. Todellinen havainto voi jäädä huomaamatta, kun havainnoitsija 

pyrkii yksinkertaistamaan ja tekemään nopeita johtopäätöksiä havainnosta. Var-

sinkin aikaisemmat kokemukset saattavat rajoittaa havainnointia. Merkittävä on-

gelma havaintojen tekemisessä on signaalien ja ärsykkeiden valtava tulva. Ha-

vainnoitsijan on vaikea havaita oleellisia merkkejä muutoksista. Myös ryhmävoi-

malla on vaikutusta havainnointiin. Havainnoitsija haluaa uskoa enemmän ryh-
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män näkemyksiin kuin omaansa. Omalla asenteella on suuri merkitys omaan tul-

kintaan. Jos havainto on ristiriidassa omiin näkemyksiin, ei havaintoja haluta hy-

väksyä. Muutosten hitaus voi myös estää havainnon havaitsemisen. (Hiltunen 

2012, ss.66-70) 

 

M. Bazerman ja M. Watkins ovat selvittäneet kognitiivisten vääristymien vaiku-

tusta ennakointiin ja niihin liittyvien signaalien havainnointiin. He ovat määrittä-

neet viisi erilaista kognitiivista vääristymää ja erilaisia syitä näihin vääristymiin: 

 

1. Positiivinen luulo siitä, että ongelmaa ei ole tai se ei ole tarpeeksi vakava 

2. Tapamme tulkita tapahtumat itsekeskeisesti, siis oman hyötymme mukaan 

3. Tapamme aliarvioida tulevaisuus ja uhat. Siis se, että tekisimme jonkin asian 

nyt, voisi estää tulevaisuuden katastrofin, mutta emme tee mitään, koska ka-

tastrofi on niin kaukana tulevaisuudessa. 

4. Haluamme pitää yllä vallitsevaa tilaa eli emme halua lähteä poistamaan tule-

vaisuuden ongelmaa. 

5. Emme koe tärkeäksi korjata ongelmaa, joka ei koske suoranaisesti meitä itse-

ämme ja jota emme koe uhaksi itsellemme tai läheisillemme. 

(Hiltunen 2012, ss.155-156.) 

 

Boardman Oy:n (2011) teettämän tutkimuksen mukaan suomalaisten yritysten 

kyky kerätä tietoa toimintaympäristön muutoksista ja nousevista ilmiöistä on erit-

täin heikkoa. Yritykset eivät hyödynnä koko henkilöstön hiljaista tietoa ja kykyä 

osallistua heikkojen signaalien havainnointiin. Yritykset laiminlyövät myös 

omien strategisten asiakkaidensa sitouttamisen ennakointiprosesseihin. 

(Boardman Oy 2011, s.30) 
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3.6 Ennakointimenetelmät 

 

Ennakointimenetelmät voidaan luokitella usealla eri kriteerillä. Keijo Rajakallio 

(2010) ryhmittelee ennakointimenetelmät kolmen näkökulman mukaisesti: aika-

jänteen mukaan, ennakointitiedon luonteen mukaan ja ennakkotiedon tuottamisen 

mukaan (Rajakallio 2010).  

 

Aikajänteen mukaan ennakointimenetelmät voidaan jakaa kolmeen ryhmään: ly-

hyen aikajänteen menetelmiin, keskipitkän aikajänteen menetelmiin ja pitkän ai-

kajänteen menetelmiin (Rajakallio 2010; Kaivo-oja 2013b). Rajakallio määrittää 

lyhyen aikajänteen menetelmät enemmän ennustuspohjaisiksi menetelmiksi, ku-

ten trendit, kyselyt ja haastattelut, Delphi–kyselyt, barometrit sekä SWOT–

analyysit. Niiden tavoitteena on nykytiedon perusteella muodostaa tulevaisuuden 

tietämystä, ymmärrystä ja tekemistä (innovaatiot). Keskipitkän aikajänteen enna-

kointi pyrkii ennakoimaan merkittäviä muutoksia ja murroksia. Tähän soveltuvia 

menetelmiä ovat heikkojen signaalien havainnointi, erityisesti koko toimialoille 

soveltuvat klusterianalyysit, laadulliset ennakointimallit, murrosanalyysit sekä in-

novaatiot. Pitkän aikajänteen ennakoinnissa on tavoitteena nähdä murrosten yli 

tulevaisuuden maailmoihin. Tähän soveltuvia ennakointimenetelmiä ovat mega-

trendianalyysit ja niihin kytkeytyvät heikkojen signaalien analyysit, trendienna-

kointi, skenaariomenetelmät sekä radikaalit innovaatiot. (Rajakallio 2010; Rubin 

2002, s.6.) Jari Kaivo-oja nimittää pitkän aikajänteen menetelmiä visionäärisiksi 

menetelmiksi (Kaivo-oja 2013b). Elina Hiltunen (2012) on muokannut Graham 

H. Mayn vuonna 1996 laatimaa taulukkoa ennakointiin soveltuvista menetelmistä. 

Menetelmät jaetaan siinä näkemysten mukaan kolmeen ryhmään: ennakointi/en-

nustaminen, tulevaisuuden hallinta ja tulevaisuuden luominen. Taulukon ongel-

mana on kuitenkin eri menetelmien kategorisointi vain yhteen käyttökohteeseen 

mikä antaa liian suppean kuvan niiden hyödynnettävyydestä. 

 

 

 

 

 



 

 

 

35 

Taulukko 3. Erilaisia menetelmiä tulevaisuuden ennakointiin, hallintaan ja inno-

vointiin (Hiltunen 2012, s.207) 

 

 

Vuonna 2002 Euroopan Komission teettämä laajaa ennakointimenetelmiä käsitte-

levä tutkimus määrittele ennakoinnille kolme päätyyppiä. Ensimmäinen ryhmä 

muodostuu menetelmistä, jotka perustuvat määrällisiin ja tilastollisiin lähtöole-

tuksiin. Tällaisia menetelmiä ovat trendiekstrapolaatiot, simulointimallintaminen 

ja systeemidynamiikka. Toinen ryhmä muodostuu menetelmistä, jossa asiantunti-

jatiedon avulla pyritään saamaan selville pitkän aikavälin visioita ja skenaarioita. 

Tällaisia menetelmiä ovat asiantuntijapaneelit, aivoriihet, mind mapping, skenaa-

Näkemys Konsepti Tekniikka

Ennakoiminen/ Ekstrapolaatio Aikasarjat

ennustaminen S-käyrät

Syklit

Edelläkävijäanalyysit

Analyyttinen ennustaminen Kausaali mallit

Arvioiva ennustaminen Delphi

Ristivaikutusanalyysi

Sisältöanalyysi

Tulevaisuuden hallinta Hallinta Skenaariot

Toimintaympäristön teemojen

johtaminen (issue management)

Vaikutusarviot

Kustannus-hyöty-analyysit

Riskianalyysit

Roolipelit

Tulevaisuuden luominen Päätöksen teko Suunnittelu

Strategian muodostaminen

Päätöksenteko

Kuvittelu Brainstorming

Tulevaisuustyöpajat

Visiointi

Taaksepäin katsominen

Relevanssipuu menetelmä

Innovointi Mielikuvituksen käyttö

Toiminta

Pitkän tähtäimen päätöksen teko
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rioanalyysit ja niihin liittyvät työpajat, Delphi–menetelmä ja ristivaikutusana-

lyysi. Kolmannen ryhmän muodostavat menetelmät, jotka pyrkivät tunnistamaan 

suunnittelustrategioihin sisällytettävät tärkeimmät toimenpiteet. Tällaisia mene-

telmiä ovat SWOT-analyysi, kriittiset teknologiat/avainteknologiat, relevanssi-

puut ja morfologinen analyysi. (Toivonen et al. 2002, s.158.) 

 

Suomalaisissa ennakointimenetelmiä käsittelevissä teoksissa ja artikkeleissa ei ole 

mainittu omana ennakointimenetelmänä kirjallisuuskatsauksia (Toivonen et al. 

2002, s.151; Hiltunen 2012, s.207). Esimerkiksi Rafael Popperin vuonna 2008 

tekemän tutkimuksen mukaan kirjallisuuskatsaukset ovat maailman eniten käy-

tetty ennakointimenetelmä (Popper 2008, s.69). Syy suomalaisten asenteeseen 

saattaa olla menetelmän pitäminen itsestään selvänä osana ennakointia. 

 

3.6.1 Skenaariot 

 

Skenaario–käsite tuli yleiseen tietoisuuteen vuonna 1967 Herman Kanin ja An-

tony Wienerin julkaisemassa kirjassa The Year 2000 (Mannermaa 1991, s.24). 

Skenaariota voidaan pitää ennakointitoiminnan peruselementtinä (Kaivo-oja 

2014; van der Heijden 2004, s.146;  Rubin 2002, s.4).  

 

Mika Mannermaa määrittää skenaarion seuraavasti: ”Skenaariomenetelmällä luo-

daan loogisesti etenevä tapahtumasarja, jonka tarkoituksena on näyttää, miten 

mahdollinen, joko todennäköinen, tavoiteltava tai uhkaava tulevaisuudentila ke-

hittyy askel askeleelta nykytilasta.” (Mannermaa 1999, s.57) 

 

Tulevaisuuden ennakoinnin tulee olla uskottavaa. Skenaarioiden on oltava vaka-

vasti mietittyjä ja todellisuudessa mahdollisia tulevaisuusvaihtoehtoja. Niiden on 

oltava loogisesti johdettuja nykyhetkisestä ymmärryksestä. Ne eivät ole sisäisesti 

ristiriitaisia. Hyvät skenaariot ovat kokonaisvaltaisia, käsittelevät oleellisia asioita 

ja perustuvat tilastollisiin tai empiirisiin lähdeaineistoihin. (Mannermaa 1999, 

s.27) Edellä mainitun lisäksi skenaarioiden tulee olla kiinnostavia ja tuotava esille 

tulevaisuudesta asioita, jotka ovat uutta ja oleellisia. Sellaisia joista on hyötyä teh-

täessä päätöksiä 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 nähdä uusia mahdolli-

suuksia. (Hiltunen 2012, s.195) 

 

Ruotsalaisen Kairos-instituutin tutkijat Mats Lindgren ja Hans Bandhold ovat ke-

hittäneet TAIDA® – skenaariomenetelmän. Menetelmällä avulla rakentuu selkeä 

skenaarioprosessi, joka on tiiviisti yhteydessä strategian laadintaan. TAIDA® -

skenaariomenetelmä muodostuu seuraavista vaiheista. 

 

 

Menetelmän käyttö aloitetaan aihealueen ja tulevaisuuspisteen (mihin vuoteen ha-

lutaan katsoa) määrittelyillä. Taustakartoituksessa on selvitettävä organisaation ja 

toimintaympäristön nykytila sekä määritettävä oleelliset toimintaympäristön aju-

rit (draiverit) (Kaivo-oja 2014). Varsinainen skenaarioprosessi käynnistetään jäl-

jityksellä. Tässä vaiheessa keskitytään ympäröivässä maailmassa tapahtuvien 

muutosten havainnointiin. Etsinnän kohteina ovat trendit, muutosajurit ja epävar-

muudet. Seuraavana analysoidaan ensimmäisen vaiheen tuloksia. Niistä pyritään 

löytämään nousevia aihealueita. Oleellista on selvittää niiden vaikutuksia ja kau-

saalisuhteita. Tällä tarkoitetaan miten jokin trendimuutos vaikuttaa johonkin muu-

hun asiaa. Analyysin pohjalta saadaan lista mahdollisista muutosajureista. Näistä 

valitaan kaksi merkittävintä epävarmuustekijää ja muodostetaan niiden avulla ne-

likenttä mahdollisista tulevaisuuksista (ks. Kuva 11). Ennen skenaarioiden muo-

dostamista Lindgren ja Bandhold suosittelevat, että skenaarioiden laatijat kirjaa-

vat kuitenkin ensin omasta mielestään todennäköisimmän tulevaisuuden. 

Jäljitys Analyysi Kuvailu Päättäminen Toiminta
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Kuva 11. Skenaariomatriisin nelikenttä 

 

Näin muodostuneet tulevaisuusvaihtoehdot eivät ole lopputiloja vaan tapahtuma-

ketjuja. Kuvailuvaiheessa määritellään aineiston pohjalta visio eli haluttu tulevai-

suus. Päättämisvaiheessa määritellään kehitysalueet ja strategiat, joilla voidaan 

välttää uhkat ja saavuttaa visiot ja tavoitteet. Tässä vaiheessa hyödynnetään alussa 

laadittua oletetusta tulevaisuudesta ja analysoidaan, miten se sopeutuu eri skenaa-

riovaihtoehtoihin. Toimintavaiheessa aktivoidutaan seuraamaan toimintaympäris-

tön muutoksia ja tarkkaillaan sitä, miten ne vaikuttavat tulevaisuudessa. Tämän 

pohjalta arvioidaan, mitä skenaarioita kohti maailma on menossa. (Hiltunen 2012, 

ss.188-191) 

 

Skenaariot voidaan luokitella, niiden vaikutusten mukaan. Pahinta mahdollista 

vaihtoehtoa kutsutaan dystopiaskenaarioksi, parhainta tilannetta, toivottua vaihto-

ehtoa kutsutaan utopiaskenaarioksi ja tilannetta, jossa asiat eivät oleellisesti 

muutu kutsutaan business as usual–skenaarioksi. Skenaariot voidaan myös ja-

otella niiden toivottavuuden tai ei-toivottavuuden mukaan: mahdollinen, todennä-

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

 

Jari Kaivo-oja toteaa, että skenaariotyöskentelyä voidaan pitää ennakointitoimin-

nan perusmetodina, johon voidaan yhdistää monia muita ennakointimenetelmiä 

(van der Heijden 2004, s.146). Skenaariotyöskentelyn tulisi olla oleellinen osa 
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yrityksen strategiaa ja toimintaa. Sen tekemiseen tulisi ottaa mukaan useita ja eri-

laisilla taustoilla varustettuja työntekijöitä. Hän toteaa, että skenaariotyöskentelyn 

tulisi palvella päätöksentekoa ja organisaation eri toimintojen kehittämistä. Ske-

naarioprosessi pitäisi käynnistää syvällisellä skenaarioanalyysillä, jolla tunnistet-

taisiin toimintaympäristön trendit ja yrityksen kannalta keskeiset ajurit. Vasta tä-

män jälkeen voidaan hahmottaa järkeviä skenaarioita. (Kaivo-oja 2014) 

Tarja Meristö toteaa, että skenaariotekniikan käyttöönotto yrityksessä ei ole vain 

uuden menetelmän hyödyntämistä. Hänen mukaansa ei voida puhua yksiselittei-

sestä menetelmästä vaan lähestymistavasta. Se synnyttää yritykseen kokonaisval-

taisen tulevaisuuden ennakointiin perustuvan ajatustavan. Se selkiyttää yrityksen 

johtamiskulttuuria ja parantaa strategioiden viestintää. Henkilöstön osallistumi-

sella skenaariotyöskentelyyn parannetaan samalla heidän sitoutumistaan strategi-

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

Anita Rubin toteaa, että, skenaarion on oltava kiinnostava. Sen on kerrottava tu-

levaisuudesta jotain uutta ja oleellista, siis jotain sellaista, josta on konkreettista 

hyötyä päätöksenteon ja valintojen hetkellä ja matkalla tulevaisuuteen. Hyvän 

skenaarion tunnus onkin, että sillä on selvästi vaikutusta tehtävään päätökseen. 

(Rubin 2002)  

 

Rubin on määritellyt yhdeksän merkittävää etua skenaariotyöskentelystä: 

1. tukee strategista ajattelua ja päätöksentekoa organisaatiossa 

2. auttaa välttämään yhden (vaihtoehdottoman) ennusteen harhaa 

3. auttaa muokkaamaan strategiasta joustavamman ja älykkäämmän 

4. tehostaa ja rohkaisee luovaa ajattelua ja toimintaa organisaatiossa 

5. valmistaa organisaatiota yllätysten varalle 

6. luo pohjaa epäjatkuvuuksien havaitsemiseksi ajoissa 

7. tuo esiin ns. heikot signaalit ja muutosta ennakoivat vihjeet 

8. auttaa jäljittämään organisaation toimintaan vaikuttavat avainmuuttujat 

9. tuo näkyviin ns. hiljaista tietoa 



 

 

 

40 

Tarja Meristö määrittää teoksessa Miten tutkimme tulevaisuuksia (Kuusi et al. 

2013) skenaariot oletuksiin perustuviksi tulevaisuuden kuviksi, jotka kokonais-

valtaisesti ja moniulotteisesti luonnostelevat yrityksen tulevaisuuden toimintaym-

päristöä. Toimintaympäristönä käsitetään sekä kilpailuympäristöä, että laajemmin 

koko yhteiskuntaa. Skenaariotyössä laaditaan useita eri tulevaisuuspolkuja. Vä-

himmäismäärä on kuitenkin kaksi skenaariovaihtoehtoa. Meristö toteaa skenaa-

riotyöskentelyn liittyvän kolmella tavalla yrityksen strategiseen suunnitteluun: 

Ensinnäkin aiheskenaariot vastaavat kysymykseen, mitkä ovat mahdolliset maail-

mat. Toiseksi missio-skenaariot vastaavat kysymyksiin, kuka ja missä me 

olemme. Kolmanneksi toimintaskenaariot vastaavat kysymyksiin, minne voimme 

ja päätämme mennä aihe- ja missio-skenaarioiden raamien puitteissa. (Kuusi et al. 

2013, ss.179-180) 

Skenaarioilla on suuri merkitys tulevaisuusajattelun kehittämisessä. Ne soveltuvat 

erinomaisesti tilanteisiin, joissa tulevaisuus sisältää runsaasti epävarmuusteki-

jöitä. Haasteena skenaarioiden luomisessa on se, että ne saatetaan ymmärtää ai-

noina tulevaisuuden vaihtoehtoina. Toinen ongelma on rakentaa yksi ydinskenaa-

rio, jonka rinnalle kehitetään vain muunnelmia pääskenaariosta. Tällöin kyseessä 

ei ole aito vaihtoehtojen analysointi.  Skenaarioiden määräksi suositellaan yleensä 

kolmesta viiteen skenaariota  (Mannermaa 1999, s.66). Tämä saattaa kuitenkin 

synnyttää riskin, että prosessin avointa ja innovatiivista ajattelua rajoitetaan liikaa. 

Oleellista on varmistaa, että skenaarioiden käyttäjät ymmärtävät ja sitoutuvat nii-

hin. Liian yleiset skenaariot, joissa ei ole uskottavia analyysejä, eivät johda raken-

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

 

3.6.2 Asiantuntijapaneelit ja Delphi-menetelmä 

Asiantuntijapaneeleiden käyttöä voidaan pitää niin yleisenä, ettei niitä tunnisteta 

erillisiksi menetelmiksi (Toivonen et al. 2002, s.167). Asiantuntemuksen hyödyn-

täminen on oleellinen osa yritysten ja organisaatioiden tuote-/toiminnankehittä-

mistä sekä ennakointia. Asiantuntijapaneeleilla saada ennakointihankkeiden kan-

nalta oleellista tietoa, jota muuten olisi vaikea kerätä. Asiantuntijoiden valinta on 
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tässä menetelmässä oleellisen tärkeää. Tavoitteena on saada yhteen mahdollisim-

man kompetenssia asiantuntemusta sekä luovuutta. Tekninen asiantuntevuus ei 

saa rajoittaa monipuolista näkemysten ja vaihtoehtojen käsittelyä. Asiantuntijapa-

neelien toteuttaminen vaatii suunnitelmallisuutta ja määrätietoista johtamista. 

Delphi-menetelmä edustaa pitkälle kehitettyä asiantuntijapaneelia. Se on yksi har-

voista menetelmistä, joita on kehitetty erityisesti tulevaisuudentutkimukseen ja 

jota sovelletaan pääsääntöisesti vain ko. tutkimuksissa (Mannermaa 1999, s.146).  

Tekniikka otettiin nykymuotoiseen käyttöönsä 1950 -luvulla. Yhdysvaltalainen 

RAND–yhtiö sovelsi menetelmää sotilaallisiin tarkoituksiin tavoitteenaan saavut-

taa asiantuntijaryhmän yksimielinen näkemys käsiteltävästä tutkimuskysymyk-

sestä (Mannermaa 1991, s.127).  

Delphi-menetelmällä valikoidulta asiantuntijajoukolta haetaan määrättyyn aihe-

alueeseen liittyviä mielipiteitä ja näkemyksiä. Alkuperäisen menetelmän ominai-

suuksia on anonymiteetti eli paneelin jäsenet eivät saa tietoonsa kuka minkäkin 

vastauksen tai mielipiteen takana on. Delphi–menetelmä on iteratiivinen eli siinä 

toteutetaan useita kyselykierroksia, jotta saavuttaisiin mahdollisimman yksimieli-

nen tulos. Prosessissa syntyneiden kannanottojen korjaukset saadaan toisten pa-

nelistien palautteista. Alkujaan tavoitteena oli saavuttaa käsiteltävästä kysymyk-

sestä konsensus. (Kuusi et al. 2013, s.249; Hiltunen 2012, s.208.)  

 

Delphi–menetelmä soveltuu hyvin teknologian, yhteiskunnan muutosten ja aka-

teemisen maailman ennakointiin (Mannermaa 1999, s.154). Näillä aloilla on 

helppo löytää riittävän kompetentti asiantuntijaryhmä toteuttamaan ko. tutki-

musta. Palvelusektorin osalta tilanne on toinen. Marja Toivosen mukaan palvelu-

sektorilta on vaikea löytää riittävän osaavaa asiantuntijaryhmää toteuttamaan tar-

peeksi laaja-alaista tulevaisuuspaneelia. Tämä voi johtua siitä, ettei palvelualalla 

hyödynnetä tuotekehitystä samalla tavoin kuin teknologia-alalla. Erilliset tuoteke-

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

 

Elina Hiltunen (Hiltunen 2012, s. 208) on kuvannut Delphi–menetelmän vai-

heet seuraavasti: 

1. Aiheen valinta ja tarkennus 
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2. Asiantuntijoiden valinta ja mahdolliset esihaastattelut 

3. Kysymysten kirjaaminen (esihaastatteluiden pohjalta) 

4. Asiantuntijat vastaavat kysymyksiin anonyymisti (kierros 1.) 

5. Vastausten analysointi ja uudelleen muokkaus 

6. Asiantuntijat vastaavat kysymyksiin anonyymisti (kierros 2.) 

7. Tarpeen tullen vaiheiden 5-6 uudelleen toistaminen 

8. Tulosten analysointi ja kommunikointi 

 

Delphi–tutkimuksia on pidetty aikaa vievinä ja kustannuksiltaan kalliina menetel-

minä. Internetin avulla toteutettavat Delphi-tutkimukset ovat vähentäneet edellä 

mainittuja ongelmia. Menetelmä soveltuu kuitenkin parhaiten suuriin ennakointi-

prosesseihin, kuten julkishallinnon, toimialojen tai suuryritysten tulevaisuustutki-

muksiin. Niiden käyttämistä Pk-yritysten hankkeissa rajoittaa jo pelkästään asian-

tuntijaryhmän kokoaminen. (Toivonen et al. 2002, s.176) 

 

3.6.3 Aivoriihet 

 

Erilaisia aivoriihityyppisiä ryhmätyömenetelmiä hyödynnetään yleisesti enna-

kointiprosessien yhteyksissä. Niiden avulla pyritään ensin synnyttämään vapaata 

ideointia ja käymään tämän jälkeen järjestäytynyttä keskustelua syntyneistä ide-

oista. (Toivonen et al. 2002, s.168.) Tunnetuimpia aivoriihimenetelmiä ovat, tuu-

matalkoot, 6-3-5-menetelmä, synetiikka, tarinamenetelmät, tuplatiimi, Opera ja 

luova ongelmaratkaisu. Menetelmien etuina on niiden helppo käytettävyys ja no-

peus.  

 

3.6.4 Benchmarking  

 

Jari Kaivo-oja määrittää benchmarking-termin tarkoittavan menetelmää, jolla ver-

taillaan eri organisaatioiden ja systeemien suorituskykyjä. Benchmarking–analyy-

sien avulla etsitään parhaita toimintoja ja käytäntöjä. Menetelmä tuottaa tietoa eri 

toimialojen edelläkävijöistä. Tämän ominaisuuden perusteella menetelmä voidaan 

luokitella ennakointimenetelmäksi. (Kaivo-oja 2010; Kyrö 2004) 
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3.6.5 SWOT–analyysi 

 

Albert Humphreyn kehittämä SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Oppor-

tunities, Threats) on yritysten laajasti käyttämä menetelmä (Popper 2008, s.69). 

Sitä käytetään kartoittamaan sisäisiä ja ulkoisia tekijöitä, jotka vaikuttavat yrityk-

sen toimintastrategiaan tai tulevaisuuden näkymiin (Toivonen et al. 2002, s.177) 

Analyysiä ei kuitenkaan usein tunnisteta ennakointimenetelmäksi vaikka erityi-

sesti mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats) sisältävät vahvat tulevaisuus-

aspektit.  

 

Toivo Äijö (2007) toteaa, että suomalaisissa yrityksissä tunnetaan hyvin SWOT-

analyysit, mutta hän kritisoi sitä tapaa, jolla niitä laaditaan. Useat SWOT-

analyysit ovat niin yleisellä tasolla, ettei niistä ole hyötyä strategioiden laadin-

nassa.  Hänen mukaansa yritykset laativat SWOT-analyysit ilman riittävän laajaa 

taustakartoitusta ja analyysejä. SWOT:it laaditaan vahvasti yrityksen sisältäpäin 

katsottuna, todetaan helposti, mitkä asiat ovat omasta mielestä hyvin eikä todelli-

sia heikkouksia haluta tunnistaa. Mahdollisuuksiin listataan joukko omia toiveita 

ja uhkiin kirjataan asiat, mitkä voisivat olla vaikeita yritykselle. (Kurkilahti ja Äijö 

2007, s.141) 

 

SWOT analyysit on laadittava kriittisesti ja keskityttävä konkreettisiin asioihin. 

Vahvuuksien ja heikkouksien tulee kuvata yrityksen toimintaa suhteessa asiakkai-

siin ja verrattuna kilpailijoihin. Niihin tulee kirjata vain sellaiset ominaisuudet, 

joissa yritys on selvästi kilpailijoitaan parempi tai huonompia. Mahdollisuudet ja 

uhat-osiot kuvaavat yrityksen toimintaympäristöä. Nämä ovat analyysin enna-

kointiosuutta. Ne kuvaavat tekijöitä, joilla on vaikutusta yrityksen menestykseen. 

Toivo Äijö toteaa, että SWOT on yhteenveto tärkeimmistä analyysivaiheen aikana 

syntyneistä asioista. SWOT–analyysia hyödynnetään myöhemmin strategian laa-

dinnassa. Sen tulee antaa vastauksia kysymyksiin, mitkä ovat yrityksen strategiset 

haasteet, strategiset vaihtoehdot ja menestyksen perustat. (Kurkilahti ja Äijö 2007, 

ss.141-142) 
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Seuraavassa kuvassa on Alueellisen ennakoinnin käytännön oppaassa SUOMI 

(2002) esitetty kuvaus SWOT-analyysin toteuttamisesta, joka selkeyttää menetel-

män eri osioiden sisältöjä. 

 

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

 

 

SWOT-analyysit soveltuvat hyvin ennakointiprosessien esivaiheisiin. Niitä voi-

daan hyödyntää mm. aivoriihimenetelmien yhteydessä. SWOT-analyysien laa-

dinta on helppo toteuttaa. Tähän sisältyy kuitenkin vaara, että niiden tuottamiseen 

ei keskitytä riittävästi ja kriittinen analysointi jää vajavaiseksi. SWOT-analyysien 

etuna on mahdollistaa nopean ja selkeän toimintaympäristöanalyysin 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 käsittelevät heikko-

jen signaalien merkitystä ja niiden keräämistä (Elina Hiltunen, Mika Mannermaa, 

Osmo Kuusi ym.).  
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Nimi heikko signaali ei ole kuitenkaan yksiselitteinen käsite. Englannin kielellä 

termi on Weak Signals ja sillä 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 kyseessä on kuitenkin oleelli-

sesti eri ilmiö. Villejä kortteja käsitellään enemmän kappaleessa 3.6.9. Elina Hil-

tunen kritisoi myös heikkojen signaalien–käsitteen sekoittamista muihin tulevai-

suustutkimuksen termeihin. Usein sekoitetaan keskenään mm. heikot signaalit ja 

hiljainen tieto (Tacit Knowlidge) keskenään. Samoin villit kortit mielletään vir-

heellisesti heikoiksi signaaleiksi. (Hiltunen 2012, s.112) 

 

Igor Ansoff määrittelee heikot signaalit vahvojen signaalien kautta. Ilmiöitä, joita 

voidaan selvästi havaita ja joiden vaikutuksia voidaan arvioida ja jotka edellyttä-

vät toimenpiteitä, kutsutaan vahvoiksi signaaleiksi. Sellaiset ilmiöt, jotka ovat 

epämääräisiä, vaikeasti hahmotettavissa ja jotka ovat alussa hyvin hajanaisia, kut-

sutaan heikoiksi signaaleiksi (Ansoff 1984a, ss.47-48). Ansoffin kehittämän tie-

don asteet määritelmän (Ansoff 1984a, s.213) mukaan heikot signaalit luokitellaan 

kuuluvan 1 – 4 luokkiin. Signaalien vahvistuessa ne siirtyvät viidenteen luokkaan 

ja ovat ominaisuuksiltaan vahvoja signaaleja. Oleellista heikkojen signaalien seu-

rannassa on saada riittävästi aikaa ryhtyä ennakoiviin toimenpiteisiin, ennen kuin 

se on myöhäistä (kts Kuva 13).  

 

Elina Hiltunen määrittää heikot signaalit nouseviksi muutoksiksi, joista voi tulla 

tulevaisuudessa jotain suurta tai sitten ei. Hän näkemyksensä mukaan heikot sig-

naalit on helppo tunnistaa arvioimalla omaa reagointiaan. Ilmiöt, jotka tuntuvat 

ensi näkemältä mahdottomilta tai täysin irrelevanteilta ovat tyypillisiä heikkoja 

signaaleja. (Hiltunen 2012, s.108)   

 

Hiltunen on kehittänyt nopean ja hauskan testin, jolla voidaan arvioida heikkoja 

signaaleja työyhteisössä. Testin mukaan heikko signaali on kyseessä jos: 

- se saa kollegat nauramaan 

- kollegat vastustavat sitä kiivaasti 

- se herättää ihmetystä 
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- halutaan, että asiasta ei enää puhuta  

(Hiltunen 2012, s.113.) 

 

Brian Coffman määrittää heikot signaalit seuraavasti: 

- idea tai trendi, joka vaikuttaa liiketoimintaamme tai liiketoimintaympäris-

töömme 

- signaalin vastaanottajalle uusi ja yllättävä ilmiö 

- joskus vaikea havaita muun kohinan ja muiden signaalien keskeltä 

- uhka tai mahdollisuus yritykselle 

- ihmiset, jotka ”tietävät” asiasta, aliarvioivat sitä 

- kypsyy hiljalleen ennen kuin muuttuu vahvaksi signaaliksi 

- edustaa mahdollisuutta oppia, kasvaa ja kehittyä  

(Coffman 1997, s.2) 

 

Mannermaa määrittää heikot signaalit ilmiöiksi, joilla on tyypillisesti pienet to-

teutumistodennäköisyydet, mutta suuret potentiaaliset vaikutukset. Ne voivat olla 

vaikutuksiltaan jopa katastrofaalisia, kuten esimerkiksi AIDS, Ebola tai SARS.  

(Mannermaa 2004, s.44) Hänen määrityksensä viittaa hänen omaan tulkintaansa, 

jonka mukaan heikot signaalit ja villit kortit ovat synonyymejä keskenään. 

 

Onnistuneen strategiasuunnittelun edellytys on saada yrityksen ylin johto ymmär-

tämään heikkojen signaalien merkitys. Toimintaympäristön muutokset ovat niin 

nopeita, että niihin on kyettävä reagoimaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. 

Heikkojen signaalien kartoituksen tulee olla jatkuva määrätietoinen prosessi. Ym-

päristön heikot signaalit ovat lisääntyneet viimeisen kymmenen vuoden aikana ja 

kasvu jatkuu. Niiden seurantaan on keskityttävä ja luotava toimintamallit. On vaa-

rallista käsitellä niitä sattumanvaraisesti. Heikkojen signaalien tunnistaminen vaa-

tii osaamista ja aktiivisuutta. Niiden tunnistaminen ei ole vain ylimmän johdon 

tehtävä. Tehtävään on valjastettava laaja ryhmä yrityksen asiantuntijoita ja henki-

löstöä. (Ansoff 1984a, s.217) Tehokas heikkojen signaalien hyödyntäminen edel-

lyttää, että työntekijät valmennetaan ymmärtämään heikkojen signaalien merkitys 

ja niiden havainnointimenetelmät. Signaalien vaikuttavuuden arviointi on myös 

tärkeää. (Ansoff 1984a, ss.216-217, 230) 
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Ansoff toteaa, että johtaminen heikkojen signaalien avulla on yksi vaihtoehto. 

Kaksi muuta vaihtoehtoa ovat vahvoihin signaaleihin perustuva johtaminen ja 

kausittainen suunnittelu. Menetelmän valinta riippuu toimintaympäristön muutos-

nopeudesta. Hitaan muutoksen aikana kaksi jälkimmäistä riittävät turvaamaan 

muutosten hallinnan. Nopeiden muutosten aikana heikkojen signaalien hyödyntä-

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

 

Heikkojen signaalien suhde trendeihin ja megatrendeihin on esitetty seuraavasti 

 

 

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

 

Yrityksien menestyksen kannalta olisi tärkeää kiinnittää huomiota heikkoihin sig-

naaleihin. Yritykset, jotka aktiivisesti keräävät niitä ovat muita paremmassa ase-

massa varautumaan muutoksiin ja toimimaan niiden mukaan. (Mannermaa 2004, 

s.114) 

 

3.6.7 Trendit ja niiden ekstrapolointi 

 

Elina Hiltusen määritelmän mukaan trendi on lähimenneisyydessä ja tässä het-

kessä näkyvän muutoksen suunta, joka voi jatkua samana tulevaisuudessakin 

Megatrendi

Trendi 1

nouseva asia A 
(heikko 
signaali)

nouseva asia B 
(heikko 
signaali)

Trendi 2

nouseva asia C 
(heikko 
signaali)

nouseva asia D 
(heikko 
signaali)
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(Hiltunen 2012, ss.94-95). Mats Lindgrenin ja Hans Bandholdin mukaan trendi 

edustaa ilmiön pitkäaikaista ja syvempää muutosta (Lindgren ja Bandhold 2003, 

s.60)  

 

Mika Mannermaalla on kriittinen suhtautuminen trendiajatteluun. Pitkälle viety 

trendiajattelu voi johtaa karkeisiin ennakointivirheisiin. Perusolettamuksena on, 

etteivät tarkastelun ulkopuoliset tekijät säily samoina. Trendiajattelussa uskotaan, 

etteivät rakenteet muutu. ”Trendiajattelun peruslähtökohtia ovat siten muuttuma-

ton muutos ja muuttumaton muuttumattomuus”. (Mannermaa 2004, s.24.) Hänen 

mukaansa mekaanisten trendiekstrapolaatioiden laatiminen johtaa usein harhaan. 

Ongelmana ovat yhteiskunnan ja talouden kehitysten monimutkaistuminen ja nii-

den muutosten murrokset ja yllätykset. Tästä johtuen Mannermaa suosittelee yri-

tyksiä kiinnittämään huomiota vanhojen trendien sijasta uusien ilmiöiden seuraa-

miseen. Heikkojen signaalien seuranta mahdollistaa yrityksiä havaitsemaan aikai-

sessa vaiheessa uusia nousevia trendejä. Hänen mukaansa hyvän heikon signaalin 

tunnistaa siitä, että se on outo, epämääräinen ja vasta oraalla. Monet eivät edes 

havaitse niitä. Mannermaa ei kuitenkaan kokonaan tyrmää trendiajattelua. Joista-

kin trendeistä saattaa muodostua merkittäviä megatrendejä. (Mannermaa 2004, 

s.41) 

 

3.6.8 Megatrendien analysointi 

 

Megatrendillä tarkoitetaan ilmiötä tai ilmiökokonaisuutta, jolla voidaan nähdä 

olevan jo ilmiön historian perusteella selkeä tunnistettava suunta ja jonka usko-

taan vaikuttavan pitkään ja olevan vaikutukseltaan laaja-alainen (Mannermaa 

1999, s.85) Megatrendit ovat yleisesti tunnettuja. Niissä voi olla myös pienempiä 

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

 

Trendin ja megatrendin eroa on vaikea määrittää. Anita Rubin määrittää mega-

trendin sisältävän normaalin trendin ominaisuuksien lisäksi sen vaikutuksen suu-

ruuden ja globaalin vaikuttavuuden. Megatrendillä on historiassa ollut selkeitä il-

miökokonaisuuksia, jotka ovat vahvistuneet. Sillä on myös selkeä ja helposti hah-

mottuva kehityssuunta. Globaaleja megatrendejä on suhteellisen helppo löytää, 



 

 

 

49 

kun ne liittyvät yhteiskunnallisiin, poliittisiin tai taloudellisiin muutoksiin. Mega-

trendien vaikutus yksittäiseen henkilöön tai yritykseen on kuitenkin yksilöllistä. 

Toiselle se saattaa olla vain trendi tai heikko signaali, kun taas toiselle se on vahva 

megatrendi. (Rubin 2013.) 

 

Megatrendien havainnointi poikkeaa heikoista signaaleista ja trendeistä siinä, että 

megatrendit ovat jo olemassa. Ne voidaan luokitella tapahtumiksi ja ilmiöiksi, 

jotka ovat kaikkien tiedossa. Megatrendien hyödyntäminen perustuu megatrendi-

listojen vaikuttavuusarviointiin. Yritykset analysoivat strategiaprosessin yhtey-

dessä eri megatrendien vaikutusta omiin strategisiin valintoihinsa. Erityisesti pk-

yritykset, joilla ei ole resursseja tehdä laajamittaista ennakointia, voivat pitää ja 

hyödyntää megatrendilistoja. Elina Hiltunen on koonnut yhteenvedon kolmen eri 

tutkimuksen mukaisista megatrendeistä. (Hiltunen 2012, ss.80-81.) 
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Taulukko 4. Megatrendit (Hiltunen 2012, s.81) 
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Teoksessaan Foresight and Innovations Hiltunen määrittelee yhdeksän megatren-

diä: väestön ikääntyminen, väestön kasvu, kaupungistuminen, raaka-aineiden vä-

heneminen, ilmaston muutos, teknologian kehittyminen, kansainvälistyminen, vä-

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

 

Megatrendien haasteena on niiden liian voimakas yleistäminen. Ne voivat estää 

ihmisiä näkemästä muita tulevaisuuden vaihtoehtoja. Megatrendeillä on myös 

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

 

3.6.9 Villien korttien ennakoiminen 

 

Villi kortti on tapahtuma, joka on yllätyksellinen ja joka käynnistää äkillisen ta-

pahtuman tai reaktion. Sille on tunnusomaista, että sen todennäköisyys on alhai-

nen, mutta toteutuessaan sen vaikutukset kehitykseen ovat huomattavat. Tuomo 

Kuosa määrittelee villin kortin radikaaliksi asiaksi, jonka toteutuminen käynnis-

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

 

Nassim Nicholas Taleb on tutkinut villejä kortteja ja nimittää niiden ääri-ilmiöitä 

mustiksi joutseniksi. Ilmiö kuvaa erittäin epätodennäköistä tapahtumaa. Sillä on 

kolme selkeää ominaisuutta. Ensimmäiseksi, se ei ole ennustettavissa, toiseksi, 

sillä on valtava vaikutus toteutuessaan ja kolmanneksi, sen heikkoja signaaleja 

yritetään selitellä jälkikäteen. (Taleb 2007, s.15) Esimerkiksi Yhdysvalloissa 

9.11.2009 tapahtunutta terrori-iskujen sarjaa pyritään todistamaan jälkikäteen 

esittämällä, että tulevasta hyökkäyksestä oli ennen tragediaa havaittavissa paljon  

heikkoja signaaleja.  

 

Villien korttien toteutumistodennäköisyys on erittäin pieni. Niihin on kuitenkin 

yritysten varauduttava. Tällaisia ennakointitoimenpiteitä ovat erilaiset kriisi-

suunnitelmat, joita laaditaan esimerkiksi ydinonnettomuuden tai maanjäristyksen 

varalle. 
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3.7 Ennakointimenetelmien valinta 

 

Ennakointimenetelmien valitsemisen on perustuttava menetelmien tarkkaan arvi-

ointiin. Valinnan lähtökohtana on oltava ennakoinnin kohde, ei menetelmä. 

(Popper 2008, s.62) Menetelmät ja metodit on valittava tutkimuskohteiden, ta-

voitteiden ja käytössä olevien resurssien perusteella. Menetelmien tulee tukea en-

nakointiprosessia. Oleellista on prosessin selkeä suunnitelma (Mannermaa 1999, 

ss.31-32). 

 

Rafael Popper on tutkinut ennakointimenetelmien valintaa laajassa kansainväli-

sessä tutkimuksessaan. Tutkimuksen pohjalta Popper (2008) on laatinut monipuo-

lisen ohjeiston ennakointimenetelmien valitsemiseksi. Kuvassa 14. on esitetty 

tunnettujen ennakointimenetelmien ominaisuuksien sijoittumista ”ennakointiti-

manttiin”. Timantti rakentuu neljästä ennakointimenetelmien ominaisuudesta: 

luovuus (Creativity), asiantuntijuus (Expertise), vuorovaikutteisuus (Interaction) 

ja todistettavuus (Evidence). Kuviossa on esitetty ennakointimenetelmien sijainti 

suhteessa edellä mainittuihin ominaisuuksiin. Esitetyt ennakointimenetelmät on 

myös luokiteltu kolmeen eri luokkaan: laadullisiin (Qualitative), määrällisiin 

(Quantitative) ja puoli-määrällisiin (Semi-Quantitative) menetelmiin. 
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 Kuva 14. Ennakointimenetelmien timantti (Popper 2008, s.66) 

 

  

 

Popperin (2008) tutkimuksen mukaan eniten käytössä olevat ennakointimenetel-

mät ovat kirjallisuuskatsaukset, asiantuntijapaneelit ja skenaariot. Yleisesti maa-

ilmalla käytettyjä ovat myös trendi- ja megatrendi- ekstrapolaatiot, tulevaisuuspa-

jat, aivoriihet, haastattelut, Delphi, avainteknologiat, kyselymenetelmät, ympäris-

tön luotaukset ja SWOT–analyysit. (Popper 2008, s.69.) Edellä mainitusta listasta 

on mielenkiintoista havaita kirjallisuuskatsausten (nykypäivänä tarkoittaa myös 

internetin kautta tapahtuvaa selvitystä) tärkeys. Suomalaisissa ennakointimenetel-

miä käsittelevissä kirjoissa ja artikkeleissa ei korosteta kirjallisuuskatsauksia 

itsenäisinä menetelminä. Tämä saattaa hyvinkin johtua siitä, että menetelmää 



 

 

 

54 

pidetään itsestään selvänä osana ennakointiprosesseja. 

 

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

 

Ennakointimenetelmien valinnan helpottamiseksi Popper on laatinut yhdentoista 

kysymyksen ryhmän, jonka avulla voidaan arvioida eri menetelmien soveltu-

vuutta kyseiseen tarpeeseen. Näistä kaksi ensimmäistä ovat selkeästi menetelmiin 

liittyviä kysymyksiä. 

 

Kysymykset ovat: 

 

1. Miten valintaan vaikuttaa menetelmän luonne (laadullinen, määrällinen vai 

semi-määrällinen)? 

2. Miten valintaan vaikuttavat menetelmän ominaisuudet (luovuus, asiantunti-

juus, vuorovaikutteisuus ja todistettavuus)? 

3. Miten valintaan vaikuttaa maantieteellinen sijainti (T&K –osaaminen) 

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-elämä)? 

8. Miten valintaan vaikuttaa tutkittavan kohdeyrityksen tai yhteisön koko? 

9. Miten valintaan vaikuttaa kohderyhmä (hallituksen yksiköt, tutkimuslaitokset, 

yritykset, toimialajärjestöt, kansalaisjärjestöt)? 

10. Miten valintaan vaikuttavat tavoiteluokitukset (poliittiset suositukset, trendien 

ja ajureiden analysointi, skenaariot, ennustaminen, teknologia tiekartat ym.)? 

11. Miten valintaan vaikuttavat muut tutkimukseen yhdistettävät menetelmät? 

 

Popperin (2008) tutkimuksen mukaan esitetyistä kysymyksistä tärkeimmät vai-

kuttimet valintaan ovat menetelmän luonne (laadullinen, määrällinen vai semi-

määrällinen) sekä menetelmän soveltuvuus muiden menetelmien kanssa. Myös 

menetelmän ominaisuudet ja tutkimuksen tavoitteet vaikuttavat oleellisesti mene-

telmän valintaan. Yksittäisinä havaintoina voidaan todeta, että skenaarioiden käy-

tettävyys korostuu pitkän aikavälin ennakoinnissa ja yrityksen koko vaikuttaa 

Delphin käyttöön; alle 50 hengen yrityksissä menetelmän käyttö on selvästi vä-

häisempää kuin suuremmilla yrityksillä. (Popper 2008, ss.69-83) 

 

3.8 Ennakointi suomalaisissa PK–yrityksissä 

 

Suomessa on tehty runsaasti tutkimuksia siitä, miten yritykset keräävät tulevai-

suustietoa. Niiden pohjalta voidaan väittää, että PK–yrityksillä on puutteelliset 

tiedot ennakointimenetelmistä, eivätkä ne osaa täysin hyödyntää tulevaisuustietoa 

ja ennakointimenetelmiä. Mäkimattila et al. toteavat tutkimuksessaan, ettei PK–

yrityksillä ole perusliiketoimintaan kohdistuvista paineista johtuen aikaa toteuttaa 

selkeää tulevaisuuden ennakointia. Ennakointi perustuu lähinnä epäviralliseen 

keskusteluun tulevaisuudesta. Tulevaisuus nähdään usein henkilökohtaisena ai-

heena, jonka käsittely kuuluu lähinnä toimitusjohtajalle. Ennakointi koetaan PK–

yrityksissä strategisena eikä sitä haluta jakaa muiden kanssa. Tästä johtuen tutki-

muksissa on vaikea saada selville tarkempaa informaatioita yritysten ennakointi-

toiminnasta. (Mäkimattila et al. 2012.)    



 

 

 

56 

4  MESSUJEN TULEVAISUUS 
 

Tässä kappaleessa käsitellään messuliiketoiminnan tulevaisuuden näkymiä. Mes-

sut ovat merkittävä markkinointiväline yksityiselle ja julkiselle sektorille ja toi-

mialan kasvu on jatkunut voimakkaana viimeiset kaksikymmentä vuotta 

(Kirchgeorg et al. 2010, s.301; Herbig et al. 1998, s.425).  

 

Messuliiketoiminta edustaa palvelualaa ja messujen toiminta perustuu asiakas-

kunnan tarpeiden tyydyttämiseen. Asiakaskuntana ovat käytännössä kaikki toi-

mialat: teollisuus-, palvelu- sekä julkiset toimialat. Laaja asiakaskunta antaa toi-

minnalle suuret kasvumahdollisuudet, mutta messuyhtiöiden on ymmärrettävä, 

että kehitettäville tapahtumille on oltava markkinoilla todellinen tarve.  

 

Messuliiketoiminnan ennakointiprosessien on oltava kytkettynä asiakaskunnan 

tulevaisuuteen ja globaalin talouden muutokset heijastuvat toimialalle suoraan. 

Messutoimintaa toteutetaan menestyksekkäästi siellä, missä on potentiaalista kas-

vua. Tämä trendi heijastuu jo nyt erityisesti kasvavien talouksien, kuten Kiinan ja 

Venäjän voimakkaana panostuksena messuliiketoimintaan.  

(Kirchgeorg et al. 2010, s.301)  

 

4.1 Katsaus kansainväliseen messuliiketoimintaan 

 

Nykymuotoista messutoimintaa on toteutettu Euroopassa keskiajalta lähtien. En-

simmäiset varsinaiset messukaupungit olivat Saksan Leipzig ja Frankfurt sekä 

Ranskan Lyon. 1800-luvulla messutoiminta alkoi vahvistua laajasti Euroopassa ja 

suuriin kaupunkeihin kuten Lontooseen, Amsterdamiin, Wieniin ja Müncheniin 

rakennettiin suuria ja näyttäviä messuhalleja. Messut säilyivät kuitenkin pitkään 

kansallisina toimintoina ja messutoiminta alkoi kansainvälistyä vasta kansainvä-

lisen kaupankäynnin vilkastuttua toisen maailmansodan jälkeen. Todellinen suuri 

kasvu tapahtui 1980–luvulla, jolloin globalisaation myötä syntyi tarve suurille 

kansainvälisille messutapahtumille. Eurooppalaisista maista Saksa otti vahvan 

aseman maailman johtavana messumaana. (Munro 2000) 
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Messujen taloudellinen merkitys on suuri. Esimerkiksi Saksassa messuyhtiöiden 

liikevaihto oli vuonna 2006 yli kolme miljardia euroa. Messujen laskuttaman 

osuuden ollessa noin kolmannes näytteilleasettajien kokonaiskustannuksista, käy-

tettiin messuliiketoimintaan lähes kymmenen miljardia euroa. Tämän lisäksi jo-

kainen messuvieras jätti 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 neliötä messuhallitilaa ja uusia keskuksia rakennetaan jatkuvasti. Kii-

nassa, Intiassa ja Venäjällä messurakentaminen on vasta käynnistynyt ja uusia 

messukeskuksia valmistuu kiihtyvällä vauhdilla ja Euroopassa vuosittainen lisä-

rakentaminen on yli kymmenen prosenttia. Edellä mainittujen tietojen perusteella 

voidaan todeta, että messuliiketoiminnan tulevaisuuteen uskotaan vahvasti. 

(Vermeulen 2011, ss.443-444; Kirchgeorg et al. 2010, ss.301-302) 

 

4.2 Katsaus messuliiketoimintaan Suomessa 

 

Suomessa messuliiketoiminta käynnistyi 1900–luvun alussa. Ensimmäiset nyky-

muotoiset messut Suomessa järjestettiin Helsingissä vuonna 1920, jolloin järjes-

täjänä toimi edellisenä vuonna perustettu Suomen Messut Osuuskunta. Tässä en-

simmäisessä messutapahtumassa vieraili yli 120 000 henkeä (Suomen Messut 

Osuuskunta 2013) Helsingin asukasluvun ollessa vain noin 150 000. Tampereella 

messutoiminta käynnistyi kesällä 1922, Turku liittyi messujärjestäjiin vuonna 

1929, Lahti 1934 ja Jyväskylä 1937. 

 

Helsingissä toimivan Suomen Messut Osuuskunnan osuus koko Suomen messu-

liiketoiminnan liikevaihdosta on tällä hetkellä yli puolet. Yhtiön liikevaihto 

vuonna 2012 oli 60,2 miljoonaa euroa, Jyväskylän 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 

liikevaihto oli 3,5 miljoonaa euroa ja Lahden Messut Oy:n liikevaihto oli 2,7 mil-

joonaa euroa (Balance Consulting 2013).  
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Messuyhtiöt luottavat alan tulevaisuuteen ja Suomalaiset messuyhtiöt ja messu-

kaupungit ovatkin investoineet messukiinteistöihin voimakkaasti koko 2000-lu-

vun ajan. Suomen Messut Osuuskunta sai viimeisimmän hallilaajennuksensa val-

miiksi 2012, Tampereen Messuilla valmistui uusin hallilaajennus 2013, Jyväsky-

län Messut sai messukeskuksen yhteyteen hotellin 2012 ja Lahden Messujen sa-

neeraus- ja laajennusprojekti valmistui 2013. Heikoista taloudellisista suhdan-

teista huolimatta kaikki Messu Unionin jäsenyritykset näkevät oman liiketoimin-

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

 

Suomalaiset yritykset panostavat merkittävästi messumarkkinointiin.  Vuosittain 

suoritettavan suuren markkinointitutkimuksen mukaan messujen osuus yritysten 

markkinointipanostuksista Suomessa on noin kuusi prosenttia (ks. Kuva 21). Mes-

sujen asema on säilynyt samalla tasolla viimeiset viisi vuotta ja Ruotsissa vastaa-

vat markkinointitilastot antavat samansuuntaisia lukuja (Haglund 2013).  

 

 

 

 

 

Kuva 16, Suuri markkinakakku (TNS Gallup 2013) 
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Messuilla ei ole taloudellista merkitystä vain messuyhtiöille ja heidän asiakkail-

leen; messutapahtumat tuovat huomattavaa matkailutuloa myös lähialueiden 

muille toimijoille. Tuoreimman Haaga-Helia AMK:n laatiman matkailutuloselvi-

tyksen mukaan jokainen tapahtumavieras jättää Lahteen keskimäärin 160 euroa 

matkailutuloa vuorokaudessa (Sport Business School 2013).  Edunsaajina ovat 

mm. majoitusliikkeet, ravintolat, kaupat ja muut palveluiden tuottajat. Suomen 

Messut arvioi vastaavan matkailutulon olevan Helsingissä noin 200 euroa jokaista 

messukävijää kohden (Haglund 2014). 

 

4.3 Uusien Messutapahtumien kehittäminen  

 

Messujen elinkaari vaihtelee. Nopeasti muuttuvilla trendiherkillä aloilla messujen 

elinikä voi olla varsin lyhyt ja varsinkin kuluttajamessuilla eri muoti-ilmiöt vai-

kuttavat voimakkaasti uusien messujen syntyyn ja elinkaaren pituuteen. Tällaisia 

uusia trendialoja ovat esimerkiksi peliala sekä rulla- ja lumilautailu. Yleisillä ta-

loussuhdanteilla on merkittävä vaikutus messujen kehittämisessä ja esimerkiksi 

taantuman aikana kaikilla investointihyödykealan messuilla on ongelmia. 

 

Uusien messujen kehittämisaloite voi tulla messuyhtiön sisältä, yksittäiseltä asi-

akkaalta tai toimialalta. Mitä voimakkaammin laaja asiakaskunta on sitoutunut ja 

halukas toimialan messutapahtuman kehittämiseen, sitä varmemmin tapahtumalla 

on edellytykset onnistumiselle. Messuja ei kehitetä messuyhtiölle vaan asiak-

kaille; innovatiivisetkaan messuideat eivät menesty ilman toimialan tarvetta. 

 

Messuyhtiöstä lähtöisten näyttelyiden kehittäminen on haastavaa. Pääsääntöisesti 

ideat löytyvät joko kansainvälisiltä messujärjestäjiltä, kotimaisilta kilpailijoilta tai 

oman innovatiivisen kehitystyön tuloksena. Lahden Messut on esimerkiksi pyrki-

nyt luomaan uusia messutapahtumia, joiden avulla tuetaan Lahden kaupungin 

strategisia kehitysaloja. Messuyhtiöstä lähtöisin olevien tuotekehitysprojektien 

taustoitukseen on panostettava. Asiakkaiden näkemyksiä on kartoitettava ja näke-

mykset on otettava huomioon tuotekehityksessä. Myös ennakkomarkkinoinnin 
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rooli on tärkeä tuotekehitysprosessissa. Tapahtumien budjetoinnissa on huomioi-

tava ensimmäisten toteuttamiskertojen suuret taloudelliset riskit.  

 

Toimialalähtöisille messuille on vahva sosiaalinen tilaus. Toimialalla on yleensä 

selkeä tarve ja näkemys siitä millainen uuden tapahtuman tulee olla ja toimialaan 

kuuluvat yritykset sitoutuvat pääsääntöisesti vahvasti tapahtuman kehittämiseen 

ja osallistuvat messutapahtumiin näytteilleasettajina. Toimialajärjestöt valitsevat 

yleensä yhden messujärjestäjän, jonka kanssa alan tapahtumaa kehitetään. Esi-

merkiksi Lahden Messujen toimialajärjestöjen yhteistyömessuja ovat mm. Cara-

van–messut ja Muovi-Plastics–messut ja näiden messujen pääyhteistyökumppa-

neita ovat Matkailuajoneuvotuojat ry. (Caravan) ja Muoviteollisuus ry. (Muovi-

Plastics).  

 

  Lahden Messut on laatinut prosessikaavion ja aikataulutuksen uusien messujen 

kehittämisen tueksi. Kaavio (ks. Kuva 17) antaa selkeän kuvan prosessin etene-

misestä ja kaaviosta (ks. Kuva 18) on havaittavissa ennakkokartoituksen laajuus 

ja kesto. Uuden tuotekehitysprojektin kesto on keskimäärin puolitoista vuotta. 
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Kuva 17. (Lahden Messujen TK- kaavio) 

 

 

Kuva 18. Messujen valmisteluprosessin kesto 
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Nopeasti muuttuvassa markkinakentässä messutoimialojen kehityksen kattava 

seuranta on olennaista menestyksekkään messutoiminnan takaamiseksi. Onnistu-

nut kehityksen ennakointi edellyttää perehtymistä alan tekniikkaan, asiakaskun-

nan ja säädösten muutoksiin (Hamel ja Prahalad 2006, s.113).  
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5 SELVITYS ENNAKOINTIMENETELMIEN 
KÄYTÖSTÄ  
 

 Tässä luvussa selvitetään tarkemmin miten suomalaiset messuyhtiöt hyödyntävät 

ennakkomenetelmiä käytännössä. Messuyhtiöiden tulevaisuuden ennakointime-

netelmien käyttöä sekä yritysten strategiaprosesseja kartoitettiin kyselytutkimuk-

sen avulla. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, vastaavatko Kurkilahden ja Äi-

jön (Kurkilahti ja Äijö 2014) sekä Boardmanin (Boardman Oy 2011) tekemät en-

nakointi- ja strategiatutkimustulokset myös messuyhtiöiden tuloksia. Tutkimuk-

sessa vertailtiin myös messuyhtiöiden strategia- ja ennakointitoimintaa muihin 

markkinoilla toimiviin yrityksiin nähden. Luvussa on myös arvioitu Lahden Mes-

sut Oy:n vuonna 2009 laatiman strategiasuunnitelman tulevaisuuden ennakointi-

painotuksia ja verrattu suunnitelmaa Kurkilahden ja Äijön näkemyksiin suoma-

laisten yritysten strategiaosaamiseen. 

 

5.1 Tutkimusmenetelmän kuvaus  

 Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena strukturoituna lomakehaastatteluna. Kysy-

mykset oli laadittu ennakkoon ja niiden avulla haluttiin selvittää vastaajien hen-

kilökohtaisia näkemyksiä kysyttävistä aiheista. Kyselyn toteutuksessa käytettiin 

Survey-tutkimusmenetelmää. Survey on pitkälle kehitetty kyselytutkimus ja tut-

kimusmenetelmänä se on yksi eniten käytetyimmistä. Tutkimuksen avulla voi-

daan kartoittaa laajojen joukkojen käsityksiä, mielipiteitä ja asenteita. Se mahdol-

listaa muuttujien välisten suhteiden selvittämisen ja jakaumatason tiedon tuotta-

misen. Survey-tutkimuksen avulla voidaan myös selvittää, mitä johonkin ilmiöön 

sisältyy, missä määrin sitä ilmenee ja missä yhteydessä se esiintyy. Menetelmää 

käytetään suurten yleiskartoitusten lisäksi usein esitutkimuksena tarkemmille tut-

kimuksille. (Anttila 1998) 

 Pirkko Anttila (1998) määrittää kyselytutkimukselle neljä tärkeää ominaisuutta. 

Ensinnäkin tutkimuksen on oltava systemaattinen; se on suunniteltava huolelli-

sesti ja on tärkeää varmistaa, että tutkittava ilmiö katetaan tutkimuksessa riittä-
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västi. Toiseksi tutkimuksen vastaajaryhmän on edustettava riittävän laajaa popu-

laatiota, jotta kaikki mahdolliset näkemykset saadaan selville. Kolmanneksi tut-

kimuksen on oltava objektiivinen; kaiken kerättävän aineiston tulee olla mahdol-

lisimman tarkkaa ja todellista. Neljänneksi tulee tutkimuksen tuottaa määrällistä 

dataa, jota voidaan käsitellä numeromuodossa. (Anttila 1998.) 

 Survey-tutkimus on edullinen menetelmä toteuttaa kun tutkimukseen halutaan 

vastauksia suurelta määrältä ihmisiä. Tutkimusta tehtäessä on kuitenkin huomi-

oitava, ettei kysymysten määrä saa kasvaa liian suureksi, sillä tämä saattaisi vä-

hentää vastaajien halukkuutta osallistua tutkimukseen. Tutkimus toteutetaan 

yleensä nimettömänä, jotta vastaajien intimiteettisuoja säilyy. Kyselyä laaditta-

essa on suositeltavaa pilotoida tutkimus ennen varsinaisen kyselyn suorittamista. 

Tällä varmistetaan sekä kysymysten, että tekniikan toimivuus. (Anttila 1998) 

 

5.2 Kyselytutkimuksen toteutus 

 

Empiirinen tutkimus käynnistettiin esitutkimuksella, jossa Messujärjestäjien 

Unionin jäsenyrityksiltä kysyttiin toukokuussa 2014 kymmenen ennakointiin liit-

tyvää kysymystä (ks. liitteet 1 ja 2.). Tämän kyselyn pohjalta laadittiin varsinaiset 

tutkimuskysymykset. Tavoitteena oli laatia selkeä ja nopeasti täytettävä kysely-

kaavake. Erillisiä kysymyksiä oli kahdeksan kappaletta ja kaikki olivat moniva-

lintakysymyksiä (ks. liite 3).  Ennen varsinaisen tutkimuksen käynnistämistä suo-

ritettiin menetelmän pilotointi Lahden Messujen henkilöstön avulla. Pilotoinnin 

avulla varmistettiin, että Survey-menetelmä toimii, kysymykset ovat selkeitä ja 

johdonmukaisia ja että kyselyyn osallistujilta ei kulu kysymyksiin vastaamiseen 

yli viittä minuuttia.  

 

Lopullinen kysely oli internetpohjainen. Kysymykset oli jaettu kolmeen osioon: 

ensimmäisessä osiossa kysymykset kohdistuivat strategiaan ja sen toteuttamiseen 

ko. yrityksissä, toinen osio keskittyi ennakointimenetelmiin ja niiden käyttöön yri-

tyksissä kolmas osio megatrendeihin. 
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Kyselytutkimuksen kohderyhmäksi valittiin Messujärjestäjien Unioni ry:n jäsen-

yritykset, joita on kymmenen. Yritysten yhteinen liikevaihto on yli yhdeksänkym-

mentä prosenttia koko Suomen messutoimialasta ja kohderyhmän voidaan näin 

ollen olettaa antavan kattava kuva koko Suomen messutoimialan markkinatilan-

teesta. Kyselyt lähetettiin yhtiöiden toimitusjohtajille. Jotta messuyritysten strate-

gista käyttäytymistä/suunnittelua pystyttiin vertaamaan muihin markkinoiden toi-

mijoihin, lähettiin sama kahdellekymmenelleviidelle satunnaisesti valitulle suo-

malaiselle pienelle ja keskisuurelle yritykselle. 

 

5.3 Survey-kyselyn tutkimustulokset  
 

Kyselytutkimukseen vastasi viisi messuyhtiötä kymmenestä. Tämän lisäksi yksi 

messuyritys antoi vastaukset kirjallisena, mutta näitä vastauksia ei ole siirretty ko. 

tuloksiin. Satunnaisesti valituilta kahdeltakymmeneltäviideltä yrityksiltä saatiin 

kolmetoista vastausta. Kokonaisuudessaan vastausprosentti oli yli viisikymmentä. 

Kyselytutkimuksen vastauksia voidaan näin ollen hyvin pitää suuntaa-antavina. 

Kyselytutkimuksen tulokset ovat kokonaisuudessa liitteessä 4. 

 

Seuraavat neljä kysymystä (ks. kuvat 19, 20, 21 ja 22) käsittelevät strategian laa-

dintaa ja implementointia yrityksissä. Kyselytutkimuksen mukaan messuyhtiöt 

laativat strategioitaan muita yrityksiä säännöllisemmin. Strategia prosessiin ei 

messuyhtiöissä osallistu avainhenkilöt. Tämä saattaa johtua yritysten organisaa-

tion pienuudesta ja siitä, että yhtiössä avainhenkilöt ovat usein myös johtoryhmän 

jäseniä. Strategian viestinnän osalta tulokset ovat yhtenevät. 
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 Kuva 19. Strategian toteuttaminen 

 

 
 

Kuva 20. Strategian päivitys 
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Kuva 21. Strategiasuunnitteluun osallistujat 

 

 
Kuva 22. Strategian viestintä 

 

Ennakointimenetelmiä koskevissa messuyhtiöiden vastauksissa (ks. kuva 23) on 

selkeästi enemmän hajontaa muihin kyselyyn osallistuneisiin yrityksiin nähden. 

Megatrendilistoja lukuun ottamatta messuyhtiöt hyödyntävät ennakointimenetel-

miä laajemmin kuin muut kyselyyn vastanneet yritykset. Heikkojen signaalien 

seuraamisessa (ks. kuva 24) messuyhtiöt ovat selkeästi passiivisempia kuin muut 

vertailuryhmän yritykset. Ennakointilähteiden osalta (ks. kuva 25) kaikki messu-

yhtiöt pitivät asiakkailta saatavaa tietoa merkittävimpänä. Sosiaalisen median ja 

messujen merkitys korostuu myös messuyhtiöiden vastauksissa. 
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Kuva 23. Ennakointimenetelmien käyttö 

 

 
Kuva 24. Heikkojen signaalien kerääminen 
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Kuva 25. Ennakointilähteiden merkittävyys 

 

Megatrendien vaikutusta peilaavissa vastauksissa (ks. kuva 26) ei ilmennyt mer-

kittäviä eroja yritysten välillä. Poliittista epävarmuutta eivät messuyhtiöt pidä eri-

tyisenä uhkana, mutta koetaan turvallisuusuhat huolestuttavina. 

 

 
Kuva 26. Megatrendien vaikutus 
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5.4 Yhteenveto Survey-kyselytutkimuksesta 

 

Tämä tutkimus antoi positiivisen kuvan suomalaisten messuyhtiöiden tulevaisuus-

lähtöisyydestä verrattuna muihin kyselyihin vastanneisiin yrityksiin.. Survey-ky-

selytutkimuksessa esitetyt ennakointimenetelmät olivat monella messuyrityksellä 

käytössä. Vertaamalla tämän kyselytutkimuksen tuloksia toukokuussa 2014 teh-

tyyn esitutkimukseen (ks. liite 2), voidaan kuitenkin todeta, että ennakointitermi 

(Foresight) ei ole käsitteenä tunnettu. 

 

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

 

Tässä kappaleessa analysoidaan Lahden Messut Oy:lle vuonna 2009 laadittua 

strategiasuunnitelmaa (Lahden Messut Oy 2009) ja tarkastellaan sen tulevaisuus-

lähtöisyyttä.  

 

Lahden Messut Oy:ssä toteutettiin vuonna 2009 strategiaprosessi, johon osallis-

tuivat yhtiön hallitus ja toimitusjohtaja. Yhtiössä ei ollut aikaisemmin laadittu 

strategiasuunnitelmaa. Strategia muodostui seuraavista osioista: 

 

1. Strateginen analyysi 

1.1 Perustiedot yrityksestä 

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 kehittäminen 

2.5 Omistus, organisaatio ja henkilöstö 

2.6 Seurantajärjestelmät 

2.7 SWOT 

3. Strategiset valinnat 
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3.1 Liikeidea 

3.2 Visio 

3.3 Kriittiset menestystekijät 

3.4 Strategiset tavoitteet 

3.5 Taloudelliset tavoitteet 

4. Markkinointisuunnitelma 

4.1 Tuote/palvelustrategia 

4.2 Hintastrategia 

4.3 Yhteiskuntasuhteiden hoito 

5. Organisaatio- ja henkilöstösuunnitelma 

6. Yhtiön riskien analysointi 

 

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

 

Lahden Messujen Strategian laadinnassa ei ollut käytössä valmista strategiarun-

koa. Kuten edellä esitetystä strategian sisällysluettelosta voidaan myös havaita, 

että strategian analyysivaihe (1.) ei sisällä tulevaisuuden analysointia. Kohdassa 

nykyinen toiminta (2.) on tosin mukana SWOT –analyysi, jota voidaan pitää en-

nakointina. Luvussa Strategiset valinnat (3) on mukana Visio (3.2), joka on yri-

tyksen tulevaisuuteen sijoittuva tahtotila (Mannermaa 1999, s.67). Kohdassa yh-

tiön riskien analysointi (6.) käsitellään mahdollisia tulevia uhkia ja niihin varau-

tumista. Sisällysluettelon perusteella yrityksen olisi ollut parempi edetä esimer-

kiksi Kurkilahden ja Äijön esittämän strategiarungon mukaisesti (ks. Kuva 3, 

s.16)  

 

Yrityksen visio on seuraava: ”Lahden Messut on lahtelaisten yritysten ja Lahden 

kaupungin brändien vetovoimainen näyteikkuna”. Visio ei kuitenkaan sisällä mm. 

Mika Mannermaan määrittelemiä vision ominaisuuksia (Mannermaa 1999, s.67) 

vaan kuvaa enemmänkin yrityksen missiota. 

 

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

dinnassa ei ole noudatettu menetelmän alkuperäistä ajatusta. Vahvuudet ja heik-



 

 

 

72 

koudet on laadittu lähinnä yrityksen sisältä päin katsottuna eivätkä ne peilaa asi-

akkaiden näkemyksiä tai vertaa yritystä kilpailijoihinsa. Lahden Messujen 

SWOT-analyysi vastaakin selkeästi Kurkilahden ja Äijön käsitystä suomalaisten 

yritysten huonosta menetelmän hallinnasta (Kurkilahti ja Äijö 2007, s.141). 

 

 

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

 

Yrityksen riskien arviointia (6.) voidaan pitää selkeänä ennakointiosiona. Se ottaa 

huomioon ulkoisen ympäristön riskit sekä yrityksen sisäiset tekijät. Mahdolliset 

riskit on määritelty ja niille on laadittu varautumissuunnitelmat.  

 

Yhteenvetona voidaan todeta, että strategiaprosessi on suoritettu rutiininomai-

sesti. Siitä puutuvat asiakasnäkökannat, kilpailija-analyysit sekä, numeerisia tu-

lostavoitteita lukuun ottamatta, todelliset strategiset valinnat ja tavoitteet. Strate-

gia pohjautuu käytännössä vain nykyhetken analysointiin. Yrityksen visio on kä-

sitetty enemmänkin yrityksen missiona kuin tulevaisuuden tahtotilana. Analyysin 

pohjalta voidaankin todeta, että yrityksen strategia vastaa Kurkilahden ja Äijön 

(Kurkilahti ja Äijö 2014) tutkimuksen perusteella muodostunutta kuvaa suoma-

laisten yritysten tavasta toteuttaa strategiasuunnitelmia puutteellisesti. 
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6 ENNAKOINTIMENETELMÄT MESSUILLE  

 

Tässä kappaleessa selvitetään, mitkä ennakointimenetelmät soveltuvat parhaiten 

messuliiketoiminnan strategiseen suunnitteluun.  

 

Suomalaiset messuyhtiöt ovat Suomen Messuja lukuun ottamatta EU:n määrityk-

sen mukaan pieniä pk-yrityksiä (liikevaihto alle 10 miljoonaa euroa ja työnteki-

jöitä alle 50 henkeä). Messuyhtiöt toteuttavat eri toimialojen messutapahtumia, 

kokouksia ja kongresseja. Messutapahtumien toteuttamissyklit ovat yleensä ja 1 – 

3 vuoden välillä. Uuden messutapahtuman suunnittelu ja toteuttaminen kestää 

yleensä yli kaksi vuotta. Lisäksi messuyhtiöille tehdyn kyselytutkimuksen (ks. 

liite II) mukaan messuyrityksillä ei yleensä ole erillistä tuotekehitysyksikköä, 

vaan tuotekehitys toteutetaan pääsääntöisesti projektikohtaisesti tuotekehitystii-

meillä. Näiden reunaehtojen perusteella esitetään seuraavaksi suosituksia enna-

kointimenetelmistä, jotka soveltuvat ko. toimialan käyttöön. 

 

6.1 Ennakointimenetelmien valinta messuyhtiöille 

 

Kolmannessa luvussa (ks. luku 3.7) todettiin, että ennakointimenetelmien valitse-

misen on perustuttava tarkkaan menetelmien arviointiin. Valinnan lähtökohtana 

on oltava ennakoinnin kohde eikä itse menetelmät. (Popper 2008, s.62.) Menetel-

mät ja metodit on valittava tutkimuskohteiden, tavoitteiden ja käytössä olevien 

resurssien perusteella (Mannermaa 1999, ss.31-32). Asiakkaiden toimialojen ke-

hityksen seuranta on oleellisen tärkeää messutapahtumien kehittämisen kannalta. 

Näin ollen eri toimialojen kehityksen ennakointi edellyttää perehtymistä alan tek-

niikan sekä asiakaskunnan ja säädösten muutoksiin (Hamel ja Prahalad 2006, 

s.113).  
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6.2 Eri ennakointimenetelmien soveltuvuus messujen käyttöön 

 

Popperin (2008) tekemän laajan ennakointimenetelmiä käsitelleen tutkimuksen 

mukaan kirjallisuuskatsaukset, asiantuntijapaneelit ja skenaariot ovat maailmalla 

laajasti käytössä olevia menetelmiä. Yleisesti käytettyjä menetelmiä ovat tren-

diekstrapoloinnit, megatrendit, tulevaisuustyöpajat, aivoriihet, haastattelut, 

Delphi-kyselyt, avainteknologiat, Survey-kyselytutkimukset, ympäristökartoituk-

set ja SWOT-analyysit. (Popper 2008, s.69) Tästä listasta on valittu kahdeksan 

menetelmää, joiden käyttöä messuyhtiöiden ennakointiprosesseihin voidaan suo-

sitella. Popperin (2008) listan ulkopuolelta suosituslistaan on valittu myös heik-

kojen signaalien kerääminen. 

 

1. Asiantuntijapaneelit 

2. Kirjallisuuskatsaukset 

3. Survey-kyselytutkimukset 

4. Megatrendilistat 

5. Trendi ekstrapolointi 

6. Heikkojen signaalien kerääminen 

7. Skenaariot 

8. SWOT-analyysi 

9. Aivoriihet 

 

Seuraavaksi on analysoitu edellä listattujen yhdeksän menetelmän käytettävyyttä 

messujen strategisessa suunnittelussa. 

 

Asiantuntijapaneelit ovat messuilla yleisesti käytössä oleva menetelmä tapahtu-

mien toteutuksessa. Näihin ns. näyttelytoimikuntiin on valittu kyseisen messuun 

liittyvän toimialan asiantuntijoita. Tavoitteena on saada näyttelytoimikuntien 

avulla ajankohtaista tietoa ko. alan tilanteesta ja trendeistä ja toimikunnat kokoon-

tuvat yleensä muutaman kerran vuodessa käsittelemään tulevan messutapahtuman 

sisältöä. Toimikunnat keskittyvät kuitenkin enimmäkseen toimialan nykytilaan ja 

lähiajan muutoksiin ja selkeä tulevaisuuden ennakointi puuttuu heidän toiminnas-
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taan (Lehtonen 2014). Nopeasti muuttuvilla markkinoilla tulevaisuuden ennakoin-

nin tärkeys osana yritysten strategista suunnittelua kuitenkin korostuu ja näyttely-

toimikuntien toimintaan olisikin syytä lisätä selkeä tulevaisuuden ennakointi.  

 

Kirjallisuuskatsaukset ovat enemmän käytännön rutiinia kuin ennakointia messu-

jen kehittämisessä. Kotimaiset ja kansainväliset toimialalehdet tarjoavat ajankoh-

taista tietoa teknologian kehityksestä ja talouden trendeistä. Näiden lähteiden seu-

rannan tulisi olla suunnitelmallista ja niistä saatava informaatio dokumentoitava, 

jotta niistä saataisiin hyötyä suunnitteluprosesseihin. 

 

Survey-kyselytutkimukset ovat messuyhtiöissä yleisesti käytössä oleva mene-

telmä. Messutapahtumien aikana ja sen jälkeen suoritetaan näytteilleasettajille ja 

messuvierailijoille kyselytutkimuksia, joilla selvitetään heidän kokemuksiaan ta-

pahtuman onnistumisesta. Nämä tutkimukset ovat pääsääntöisesti laadullisia ja 

niiden tavoitteena on parantaa seuraavan tapahtuman onnistumista. Näihin kyse-

lyihin voidaan lisätä oma tulevaisuuspainotteinen osio. 

 

Megatrendilistoja ei Survey-kyselytutkimuksen (ks. liite 4) perusteella hyödyn-

netä messuyhtiöissä.  Näiden listojen jatkuva analysointi ja huomioiminen sovel-

tuisivat hyvin ko. yrityksille. Megatrendilistoja on saatavilla helposti. Erityisesti 

yritysten strategiasuunnittelun yhteydessä on suositeltavaa arvioida kunkin mega-

trendin vaikutus liiketoimintaan. 

 

Trendien seuraaminen ja niiden ekstrapolointi vaatii selvästi enemmän resursseja 

megatrendeihin nähden. Yrityksillä on mahdollisuus ulkoistaa tämä toiminta tut-

kimuslaitoksille tai tehdä toimialayhteistyötä. Esimerkiksi elintarvikealalla on 

käytössä Baltfood Trendwiki –sivusto (ETP Food for Life Finland 2010), johon 

kerätään alan trendejä yhteiseen tietokantaan. Trendejä seuraavista tutkimuslai-

toksista mm. ruotsalainen Kairos Future toteuttaa yrityskohtaisia selvityksiä. 

Trenditutkimukset soveltuisivat hyvin toimialajärjestöille, kuten Messujärjestä-

jien Union ry:lle. 
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Heikkojen signaalien kerääminen soveltuu messuyrityksille hyvin. Toimialan on 

tärkeä seurata toimintaympäristön muutoksia. Heikkojen signaalien keräämisen 

organisoiminen koko henkilöstön tehtäväksi parantaa myös henkilöstön sitoutu-

mista yrityksen strategiseen kehittämiseen. Esimerkiksi Finprossa saatiin menes-

tyksellisesti koko henkilöstö mukaan heikkojen signaalien keräämiseen (Hiltunen 

2011, s.191).  

 

Skenaariot soveltuvat erinomaisesti messujen kehittämiseen. Messutoimialan ke-

hitys on vahvasti riippuvainen asiakaskunnan muutoksista. Skenaarioprosessin 

liittäminen osaksi strategian laadintaa parantaisi selkeästi yritysten kykyä enna-

koida tulevaisuuden muutoksia. Tällä hetkellä esimerkiksi nettikaupan vaikutus 

heijastuu koko kaupan alaan. Messuilla voisi olla merkittävä rooli tulevaisuuden 

kaupankäynnissä. Skenaariomenetelmällä voitaisiin hyvin tutkia eri tulevaisuuden 

vaihtoehtoja ko. murroksessa. 

 

SWOT-analyyseja käytetään messuyhtiöissä yleisesti (ks. liite 4), mutta niiden 

haasteena on menetelmän oikeanlainen toteuttaminen (Kurkilahti ja Äijö 2007, 

s.141). SWOT-analyysin laadintaan on tärkeä varata riittävästi aikaa ja sen on pe-

rustuttava todelliseen tilanteeseen. Oikein toteutettuna SWOT-analyysi soveltuu 

hyvin myös yksittäisten messutapahtumien analysointiin.  

 

Aivoriihityyppiset menetelmät soveltuvat hyvin muiden ennakointimenetelmien 

yhteyteen. Ne palvelevat esilämmittelynä esimerkiksi skenaariotyöskentelyn yh-

teydessä ja niiden avulla saadaan osallistujat avautumaan innovatiiviseen ajatte-

luun. Aivoriihien tarkoituksena on kerätä runsaasti ideoita jatkokehittelyä varten. 

 

6.3 Case study: Lahden Messujen skenaariomalli 

 

Lappeenrannan teknillisen yliopiston TUDI opiskelujen yhteydessä (2014) toteu-

tettiin harjoitus, jossa selvitettiin Lahden Messut Oy:n tulevaisuutta hyödyntä-

mällä skenaariomenetelmää. Työryhmässä olivat mukana Jussi Eerikäinen, Virva 

Juhola, Sanna Kivikannisto ja Antti Räsänen. Työ muodostui seuraavista vai-
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heista: Ensin työryhmä perehtyi yrityksen nykyiseen liiketoimintaan. Tämän jäl-

keen kartoitettiin aivoriihessä liiketoimintaan liittyviä epävarmuustekijöitä ja 

näistä valittiin kaksi vaikutuksiltaan merkittävintä tekijää: asiakkaiden käytössä 

oleva aika ja yleinen taloudellinen tilanne. Näiden muuttujien (draiverit) avulla 

luotiin nelikenttä, johon muodostui neljä tulevaisuuden maailmaa: Fast Life, Lu-

xurious Life, Silent Life ja Family Life. Ko. maailmoihin sijoitettiin yhtiön nykyi-

set messutapahtumat.  

 

 

Kuva 28. Messujen mahdolliset maailmat 

 

Tämän jälkeen jokaista skenaarion maailmaa tutkittiin Sinisen Meren strategian 

nelikentässä (luo, korosta, supista ja poista) (Chan ja Mauborgne 2007, s.118). 

Seuraavassa kuvassa (ks. kuva 29) on esimerkkinä, miten pitäisi ko. menetelmän 

mukaan Fast Life–maailmassa toteutettavia messuja kehittää. 
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Kuva 29. Sinisen Meren strategian nelikenttä 

 

 

Tämä harjoitustyön perusteella voidaan todeta, että menetelmät toimivat käytännössä 

hyvin. Työryhmä, jolla ei Jussi Eerikäistä lukuun ottamatta ollut liiketoimintakoke-

musta ko. alalta, pystyi omaksumaan messujen haasteet ja löytämään niihin ratkaisuja. 

Prosessin avulla syntyi nopeasti visioita tulevaisuuden messuliiketoiminnasta. Tämä 

skenaarioprosessi yhdistettynä Sinisen Meren strategian nelikenttään soveltuu hyvin 

osaksi yritysten strategiaprosesseja. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

 

Menestyksekäs messuliiketoiminta edellyttää systemaattista tulevaisuuteen kes-

kittyvää suunnittelua. Toimialan luonteeseen kuuluu useiden eri asiakassegment-

tien seuraaminen ja niiden muutosten analysointi. Tämä edellyttää eri tarpeisiin 

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

 

Suomalaiset messuyhtiöt, Suomen Messuja lukuun ottamatta, ovat pieniä pk-yri-

tyksiä. Niissä työskentelee alle viisikymmentä henkeä. Yrityksissä ei ole käytössä 

tuotekehitysyksiköitä; tuotekehitys toteutetaan projektikohtaisilla tiimeillä (ks. 

liite 2).  Tämä asettaa strategiasuunnittelulle ja tulevaisuuden ennakoinnille eri-

koisvaatimuksia. 

 

Skenaariopohjainen strateginen suunnittelu soveltuu erinomaisesti messujen ke-

hittämiseen. Skenaariotyöskentely tuo strategiseen suunnitteluun vahvan tulevai-

suuspainotuksen ja samalla kehittää yleisellä tasolla yrityksen ennakointiosaa-

mista (Mannermaa 1999, s.62). Skenaariotekniikka soveltuu hyvin myös yksit-

täisten messujen kehittämiseen. Näyttelytoimikunnat voivat laatia toimialan kehi-

tyksestä skenaarioanalyysin, jossa arvioidaan kahden kriittisen muuttujan avulla 

tulevaisuuden maailmoja. 

 

Messuliiketoiminta kuuluu palvelualaan, jossa asiakkaiden tarpeet ja näkemykset 

ovat ensiarvoisen tärkeitä. Messutoimintaa voidaan verrata mainostoimistoon. 

Asiakkailla on tarve markkinoida tuotteitaan ja palvelujaan ja messuyhtiöt raken-

tavat asiakkailleen toimivan messukonseptin, joka hyödyntää heidän kaupallisia 

tavoitteitaan. Asiakaskunnan hyödyntäminen ennakoinnissa on välttämätöntä. 

Asiantuntijapaneeleissa eli näyttelytoimikunnissa hyödynnetään asiakaskunnan 

tietämystä tapahtumien kehittämisessä. Myös toimialojen lehdet ja julkaisut toi-

mivat asiakasnäkökantojen lähteinä. 
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Yritysten on osattava hyödyntää koko yrityksen osaamiskapasiteettia. Elina Hil-

tunen (2011) toteaa, että ennakoinnin linkittäminen strategiseen suunnitteluun pa-

rantaa yritysten kilpailukykyä. Haasteena onkin ennakoinnin toteuttaminen. Mi-

käli prosessi jää vain ylimmän johdon tehtäväksi, menetetään paljon henkilöstön 

osaamiskapasiteettia. Ylin johto ei useinkaan toimi asiakasrajapinnasta, josta saa-

daan tärkeitä tulevaisuuden muutossignaaleja.  Henkilöstön laajamittainen hyö-

dyntämin eli joukkoistaminen (Crowdsourcing) ennakointiprosessissa varmistaa 

prosessien onnistumisen ja henkilöstön sitoutumisen yrityksen kehittämiseen. Esi-

merkiksi heikkojen signaalien keräämisen jalkauttaminen koko henkilöstölle vah-

vistaisi tätä tavoitetta. (Hiltunen 2011, ss.189-190.) Tulevaisuuden ennakointi 

edellyttää aktiivista ja systemaattista toimintaympäristön muutosten seuraamista. 

Heikkojen signaalien kerääminen on oleellinen osa tätä toimintaa. Survey-kyse-

lytutkimuksen (ks. liite 4) mukaan vain kaksikymmentä prosenttia messuyhtiöistä 

hyödyntää heikkojen signaalien keräämistä. Tämän toiminnan käyttöönotto mes-

suyhtiöissä parantaisi niiden reagointikykyä muutosten ilmaantuessa. Henkilöstön 

osallistuminen heikkojen signaalien keräämiseen sitouttaisi myös koko organisaa-

tion yrityksen strategiseen kehitykseen. 

 

Kyselytutkimuksen mukaan messuyhtiöt eivät hyödynnä aktiivisesti megatrendi-

listoja. Tästä huolimatta ko. yritykset kokivat, että useimmat tutkimuksessa esite-

tyt megatrendit vaikuttavat merkittävästi omaan liiketoimintaansa. Megatrendilis-

tojen huomioiminen strategisessa suunnittelussa ei vaadi suuria panostuksia. Nii-

den suunnitelmallinen käyttöönotto on suositeltavaa messuyhtiöille. 

 

SWOT-analyysin käyttö on yleistä ja kaikki kyselytutkimukseen vastanneet mes-

suyhtiöt käyttävät menetelmää strategisessa suunnittelussaan. Kurkilahden ja Äi-

jön (2007) näkemyksen mukaan suomalaiset yritykset eivät kuitenkaan hallitse 

hyvin analyysia (Kurkilahti ja Äijö 2007, s.141) Menetelmän hyödyntäminen en-

nakoinnissa edellyttää sen oikeaoppista käyttöä. Esimerkiksi Alueellisen enna-

koinnin käytännön oppaassa (Suomi) on selkeät ohjeet menetelmän käytöstä 

(Toivonen et al. 2002, s.178). 
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Suomalaiset messuyhtiöt hyödyntävät tulevaisuuden ennakoinnissa aktiivisesti eri 

ennakointitietolähteitä (ks. liite 4). Internet ja sosiaalinen media sekä asiakkaat 

ovat selkeästi tärkeimpiä tiedon hankintakanavia. Näiden kolmen pääryhmän 

osalta messuyhtiöt hyödyntävät niitä selvästi vertailuyrityksiä enemmän. Määrä-

tietoinen muutossignaalien kerääminen edellyttää systemaattista toimintaa. Ha-

vainnot on dokumentoitava ja niitä on analysoitava säännöllisesti. 

 

Tämän työn pohjalta on laadittu taulukko, jossa on arvioitu messuyhtiöiden käyt-

töön soveltuvien yhdeksän ennakointimenetelmän ominaisuuksia keskenään. 

 

Taulukko 5. Ennakointimenetelmien vertailu 

 

 

Yhteenvetona todetaan, että messutoimialan sisäisen yhteistyön tarve korostuu en-

nakoinnissa. Pk-yrityksinä niillä ei ole riittävästi omia resursseja laajamittaiseen 

ennakointiin. Toimialajärjestöt, kuten Messujärjestäjien Unioni, voisi muodostaa 

yhteisen messuklusterin, jonka tehtävänä olisi ennakoida ja vaikuttaa messuliike-

toiminnan tulevaisuuteen. Messut ovat vain yksi markkinointiväline yrityksille ja 

alan aseman vahvistamiseksi niiden on kehityttävä jatkuvasti. (Kirchgeorg et al. 

2010, s. 301)    

 

 

 

 

Kustannukset Henkilöstöresurssit Kesto Tutkimusperspektiivi Hyödynnettävyys Vaativuus

1.      Asiantuntijapaneelit kohtalainen kohtalainen pitkä 1 - 3 v korkea korkea

2.      Kirjallisuuskatsaukset pieni pieni jatkuva 1 - 2 v kohtalainen pieni

3.      Survey-kyselytutkimukset kohtalainen pieni lyhyt 1 v korkea kohtalainen

4.      Megatrendilistat pieni pieni lyhyt 1 -10 v korkea pieni

5.      Trendi ekstrapolointi kohtalainen kohtalainen keskipitkä 2 - 5 v korkea korkea

6.      Heikkojen signaalien kerääminen kohtalainen kohtalainen jatkuva 1 - 10 v kohtalainen kohtalainen

7.      Skenaariot kohtalainen kohtalainen lyhyt 5 - 15 v korkea korkea

8.      SWOT-analyysi pieni pieni lyhyt 1 - 3 v kohtalainen kohtalainen

9.      Aivoriihet pieni pieni lyhyt 1 -3 v kohtalainen kohtalainen
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8 YHTEENVETO 
 

Tämän diplomityön tavoitteena oli selvittää miten tulevaisuuden ennakointia to-

teutetaan suomalaisissa messuyhtiössä ja mitkä ennakointimenetelmät soveltuvat 

parhaiten ko. yritysten tarpeisiin.   

 

Työ toteutettiin laajana kirjallisuuskatsauksena sekä empiirisenä kyselytutkimuk-

sena. Näiden perusteella voidaan todeta, että yritysten tulevaisuuden ennakointi-

osaaminen ei ole riittävällä tasolla. Tulevaisuuden visiointi on edelleenkin toimi-

tusjohtajien ja ylimmän johdon tehtävä. Yritysten henkilöstön resursseja ei hyö-

dynnetä riittävästi. Esimerkiksi heikkojen signaalien seurantaa toteutetaan hyvin 

vähän eikä käsite ollut kaikissa messuyhtiöissä edes tunnettu. 

 

Useita ennakointimenetelmiä, kuten megatrendien seurantaa ja kirjallisuuskat-

sauksia, voidaan helposti toteuttaa pienissäkin yrityksissä ilman suuria taloudelli-

sia tai henkilöstöpanostuksia. Tärkeää on, että yritykset valitsevat itselleen par-

haiten soveltuvat menetelmät ja metodit. 

 

Skenaariotyöskentelyn ja heikkojen signaalien keräämisen avulla luodaan yrityk-

sissä tulevaisuuteen keskittyvä toimintatapa, sillä yritykset eivät menesty elämällä 

vain tässä hetkessä. Menestys edellyttää ennakointia ja varautumista toimintaym-

päristön tuleviin nopeisiin muutoksiin. Tulevaisuutta ei voi determinoida eikä en-

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

 

Strategiaprosessin tavoitteena on varmistaa yrityksen menestys tulevaisuudessa. 

Ennakoinnin merkitys tässä prosessissa on oleellinen. Tämän diplomityön poh-

jalta voidaan suositella, että ennakointimenetelmien laajaa hyödyntämistä strate-

giasuunnittelussa ja henkilöstön sitouttamista siihen on tarpeellista tutkia syvälli-

semmin jatkotutkimuksissa. 
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1.  Esitutkimus messuyhtiöt 

 

LAPPEENRANTA UNIVERSITY OF TECHNOLOGY 

Jussi Eerikäinen 

 

 

DIPLOMITYÖ: ENNAKOINTI UUSIEN MESSUJEN KEHITTÄMISESSÄ 

 

 

TAUSTAKYSELY 

 

1. Onko yrityksessänne tuotekehitysosasto, tuotekehitysryhmä, tuotekehitystiimi? 

 

 

2. Budjetoidaanko uusien messujen kehitysprojektit vuosibudjettiin? 

 

 

3. Kuinka pitkäkestoinen on keskimäärin uuden messutapahtuman kehitysprojekti? 

 

 

4. Seurataanko tuotekehitysprojekteja säännöllisesti? 

 

 

5. Onko käytössänne elinkaariajattelu? 

 

 

6. Ovatko tuotekehitysprojekteissa mukana asiakkaat? 

- näytteilleasettajat 

- näyttelyvieraat 

 

  

7. Hyödynnetäänkö ennakointimenetelmiä uusien messujen suunnittelussa? 

 

 

8. Mitä ennakointimenetelmiä on käytössänne?  

 

 

Kiitos! 

       



 

 

 

 

Esitutkimusvastausten kooste      LIITE 2 

 

 



 

 

 

 

SURVEY-KYSELYTUTKIMUKSEN KYSYMYKSET  LIITE 3 1/6 

 

JATKUU 

 



 

 

 

 

         LIITE 3 2/6 

 

JATKUU 



 

 

 

 

                LIITE 3 3/6 

 

JATKUU 



 

 

 

 

         LIITE 3 4/6 

 

JATKUU 



 

 

 

 

         LIITE 3 5/6 

 

JATKUU 



 

 

 

 

         LIITE 3 6/6 

 

 



 

 

 

 

 

SURVEY-TUTKIMUSKYSELYN TULOKSET  LIITE 4  1/15 

JATKUU 

 

 

 

 



 

 

 

 

         LIITE 4  2/15 

JATKUU 

 

 

 

 



 

 

 

 

         LIITE 4  3/15 

JATKUU 

 

 

 



 

 

 

 

         LIITE 4  4/15 

JATKUU 

 

 

 



 

 

 

 

         LIITE 4  5/15 

JATKUU 

 

 

 

 



 

 

 

 

         LIITE 4  6/15 

JATKUU 

 

 

 



 

 

 

 

         LIITE 4  7/15 

 

JATKUU 

 

 

 

 



 

 

 

 

         LIITE 4  8/15 

JATKUU 

 

 

 

 



 

 

 

 

         LIITE 4  9/15 

 

JATKUU  

 

 

 



 

 

 

 

         LIITE 4  10/15 

JATKUU  

 

 

 



 

 

 

 

         LIITE 4  11/15 

JATKUU   

 

 

 



 

 

 

 

         LIITE 4  12/15  

 

JATKUU 

 

 



 

 

 

 

           

         LIITE 4 13/15 

  

JATKUU 

 



 

 

 

 

 

 

         LIITE 4  14/15 

JATKUU 



 

 

 

 

         LIITE 4 15/15  

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


