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Taman opinnaytetyon tavoitteena on toimeksiantajayritys Leipurin Oyj:n ennakointikyvykkyy-
den ja tulevaisuustietoisuuden kasvattaminen. Opinnaytetyon kehittamistehtavana on luoda
Leipurin Oyj:lle leipomo- ja elintarvikealan Trendikartta vuodelle 2020. Trendikartta on jul-
kaisu, jota jaetaan Leipurin Oyj:n asiakkaille. Trendikartta julkaisun on tarkoitus olla tiivis
tietopaketti, jonka avulla Leipurin voi tukea asiakkaidensa myynninedistamista ja lisata hei-
dan trendi- ja markkinatietoisuutta.

Opinnaytetyon tietoperusta kasittelee yritysten muuttuvia toimintaymparistoja ja tulevaisuu-
den ennakointia. Keskeisimpia kasitteita ovat ennakointi, trendit, megatrendit, heikot signaa-
lit seka toimintaympariston monitorointi. Lisaksi tietoperustassa avataan muoti-ilmididen ja
innovaatioiden leviamisen teoriaa seka toimintaympariston monitoroinnin prosessi ja monito-
roinnin malleja. Lopuksi pohditaan ennakoinnin merkitysta organisaation osaamisalueena seka
avataan tulevaisuustietoisuutta ja ennakointikyvykkyytta.

Opinnaytetyon kehittamistehtavaa varten tehtiin tutkimus, jossa aineistoa kerattiin teema-
haastatteluin. Haastatteluiden avulla pyrittiin selvittamaan, seuraavatko Leipurin asiakkaat
alan trendeja, mita trendit merkitsevat suomalaisille leipomo- ja elintarvikealan yrityksille
seka miten trendit vaikuttavat leipomo- ja elintarvikealan yritysten toimintaan. Haastatte-
luista saadun aineiston lisaksi haluttiin tietoutta lisata myos ulkoisista lahteista. Tata varten
tehtiin toimintaympariston monitorointia, jossa haluttiin tarkastella leipomo- ja elintarvike-
alan trendeja.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta trendeja seurataan leipomo- ja elintarvikealan yrityksissa paljon
ja monikanavaisesti. Trendien seuraaminen mielletaan tarkeaksi, jotta pystytaan vastaamaan
kuluttajien tarpeisiin. Tutkimuksessa ilmeni, etta taman hetken ruokatrendeina nahdaan ku-
luttajien tietoisuuden lisaantyminen seka terveellisyytta, puhtautta ja hyvinvointia korostavat
valinnat. Lisaksi esiin nousi vahvasti vastuullisuus ja valipalaistumisen trendi. Trendikartta
julkaisulle nahtiin my0s tarvetta. Raaka-ainetoimittajien, kuten Leipurin Oyj:n, koettiin ole-
van tarkeassa asemassa trenditiedon esiin tuojana.

Kehittamistehtavana pystyttiin luomaan helppolukuinen, visuaalinen ja monipuolinen Trendi-
kartta, joka loytyy opinnaytetyon liitteesta 2. Trendikartta on kehitetty kohderyhman odotus-
ten mukaan ja sopii monenlaisten toimijoiden tarpeisiin. Opinnaytetyon tutkimuksen tulokset
ovat hyodynnettavissa markkinointi-julkaisujen lisaksi myos myyntityossa ja myynnin koulu-
tuksessa, jolloin saadaan lisaa ymmarrysta siihen, millaisia muutoksia leipomoalan toimijat
ovat huomanneet kuluttajakayttaytymisessa. Trendikartta ja tutkimuksen aineisto ovat yleis-
tettavissa myos alan muille toimijoille kuin tukkukaupalle.

Asiasanat: ennakointi, trendi, megatrendi, heikot signaalit, toimintaympariston monitorointi
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The aim of this thesis is to develop Leipurin Oyj’s foresight capabilities and futures conscious-
ness. The development project is to create a trend chart publication for Leipurin Oyj’s cus-
tomers. The purpose of the trend chart is to support the sales promotion of Leipurin’s cus-
tomers and to increase their awareness of trends and markets.

The knowledge base of the thesis focuses on the rapidly changing environments of companies
and anticipating the future. The key themes in the theory section are foresight-thinking,
trends, megatrends, weak signals and environmental monitoring. In addition, the thesis de-
scribes the process and models for environmental monitoring and opens up the importance of
foresight thinking as an organization's area of expertise, as well as future awareness.

In the thesis study, the material was collected through theme interviews. The aim of the in-
terviews was to find out whether Leipurin's customers follow the trends, what the trends
mean for Finnish bakery and food industry companies, and how trends affect the operations
of bakery and food industry companies. Leipurin Oyj also conducted an environmental moni-
toring process to examine trends in the bakery industry and to collect data for the trend map.

The results of the study showed that bakeries and food industry companies follow trends
trough many channels. Following trends was seen as important so that companies can meet
consumers’ needs. The study revealed that consumers’ increasing awareness and choices that
emphasize health, cleanliness and well-being are seen as current food trends. Responsibility
and take-away food also became important themes in the interviews. The interviewees saw
the need for trend chart-type publications and raw material suppliers, such as Leipurin Oyj,
play an important role in providing trend information.

The end product of the development project was an easy-to-read, visual and versatile trend
chart, which can be found in appendix 2 of this thesis. The trend chart has been developed
according to the expectations of the target group and suits the needs of many different ac-
tors. The results of this thesis study can be used also in sales and sales training. The study
gives a better understanding of the changes in consumers’ behavior. The trend chart and
study material can also be generalized to all food businesses and operators.

Keywords: foresight, trend, megatrend, weak signals, environmental monitoring
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1 Johdanto

Yritysten ja organisaatioiden toimintaymparistot muuttuvat tassa ajassa nopeasti. Muutosten
takana ovat monet megatrendit, kuten ilmastonmuutos, kaupungistuminen, globalisaatio, di-
gitalisaatio ja teknologian kehittyminen seka ihmisten ajattelu- ja tyotapojen muuttuminen.
Tama tarkoittaa sita, etta myos tyomarkkinat ja yhteiskunnan rakenteet muuttuvat. Ajanku-
vaa voi luonnehtia kuten vanhassa sanonnassa ”vain muutos on pysyvaa”. (Viitala & Jylha
2004, 245.)

Toimintaymparistojen muutos nakyy vahvasti myos suomalaisessa leipomo- ja elintarviketeol

lisuudessa, jossa muiden alojen tavoin markkinat kehittyvat nopeasti ja toimiala on jatku-
vassa muutoksessa. Leipomotoimiala on ollut Suomessa paaosin kotimarkkinateollisuutta,
mutta nyt nakyvissa on vahva megatrendi, kansainvalistyminen. Leipomoala on yksi Iltameren
alueen aktiivisimmin kansainvalistyneista toimialoista, muun muassa ulkomaisten kilpailijoi-

den ja yrityskauppojen takia. (Hyryla 2017, 23.)

Leipomoteollisuuden markkinat muuttuvat vahvasti myos alueellisesti. Yksi vaikuttava tekija
on kuluttajakayttaytymisen muutos, joka on tuonut sen, etta tuotteilta vaaditaan esimerkiksi
yha enemman tuoreutta. Tama nakyy muun muassa paistopistetoiminnan voimakkaan kehityk-
sena. Muita asiakaskayttaytymisessa nakyvia muutoksia ovat erilaiset ruokatrendit, erikoisruo-
kavaliot ja valipalaistuminen. Lahiruokatrendi on siirtanyt kysyntaa isoilta teollisilta leipo-

moilta pienemmille ja myos se on muuttanut markkinatilannetta. (Hyryla 2017, 23.)

Leipomoteollisuus on perinteikas, pienyritysvaltainen ja kotimarkkinakeskeinen toimiala. Alan
kilpailutilanne on kuitenkin kirea, vaikka leipomotuotteilla on kohtalaisen vahva asema suo-
malaisessa ruokapoydassa ja kulttuurissa eli tuotanto ja kysynta ovat melko vakaata. Lei-
pomo- ja elintarvikeala ei ole siis poikkeus muuttuvassa maailmassa, vaan yritysten taytyy ke-
hittaa toimintaansa muuttuvissa liiketoimintaymparistossa turvatakseen kannattava liiketoi-

minta. Yrityksilta vaaditaan nyt jatkuvaa uudistumista. (Hyryla 2017, 52.)

Avain yritysten ja organisaatioiden muutoksessa kiinni pysymiseen ja osaamiseen on kyky kaa-
pata ulkoista tietoa seka rakentaa ennakoivia strategioita ja luoda innovaatioita muuttuvissa
ymparistoissa. Yksi yritysten ja organisaatioiden suurimmista haasteista on se, miten he voi-
vat hyodyntaa tietoa, joita yrityksessa olevilla henkiloilla on tai tietoa yrityksen ulkopuolella
ja muuttaa sita organisaation kollektiiviseksi tietamykseksi. Tieto on todellinen kilpailuetu
vasta silloin, kun se kay lapi tietyn prosessin ja on osa yrityksen toimintatapoja. Pahimmassa
tapauksessa organisaation oma toiminta voi estaa olemassa olevan tiedon hyodyntamisen,

joka kuitenkin olisi yrityksen ulottuvilla. (Ilmola & Kotsalo-Mustonen 2003, 481.)



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Leipomo- ja elintarvikealaan vaikuttaa vahvasti ihmisten kulutuskayttaytymisen ilmiot. Alan
yritysten taytyy tuntea ruoan rooli ja siihen vaikuttavat trendit ja megatrendit, jotka kuvaa-
vat yhteiskunnallisia ja ymparistoon liittyvia kehityskulkuja. Nopeatahtisessa ja hektisessa ny-
kymaailmassa yritysten on lanseerattavatta uutuustuotteet mahdollisimman nopeasti markki-

noille ja siksi trendien seuraaminen on yrityksille elintarkeaa. (Hyryla, 2017, 55.)

Taman opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite ovat toimeksiantajayrityksen Leipurin Oyj:n enna-
kointikyvykkyyden ja tulevaisuustietoisuuden kasvattaminen. Leipurin Oyj on suomalainen lei-
pomo- ja elintarvikealan raaka-aineita ja koneita seka laitteita myyva yritys, jonka asiakas-
kuntaan kuuluu muun muassa teollisia leipomoita, artesaanileipomoita, food service-yrityksia

ja muita elintarvikealan yrityksia.

Opinnaytetyon kehittamistehtavana on luoda Leipurin Oyj:lle leipomo- kahvila- ja elintarvike-
alan Trendikartta vuodelle 2020. Trendikartta on julkaisu, jota jaetaan Leipurin Oyj:n asiak-
kaille. Trendikartta julkaisun on tarkoitus olla tiivis tietopaketti, jonka avulla Leipurin voi tu-
kea asiakkaidensa myynninedistamista ja lisata heidan trendi- ja markkinatietoisuutta. Tren-
dikartan halutaan olevan visuaalinen, helposti lahestyttava ja kaikille Leipurin asiakkaille so-
piva julkaisu. Leipurin asiakkaan menestys on Leipurin menestys ja siksi Leipurin Oyj haluaa
tarjota asiakkailleen tietotaitoa huomioiden viimeisimmat innovaatiot ja trendit. Trendien

seuraamineen on tarkeaa myos koko Leipurin Oyj:n tyoyhteisolle.

1.2 Tutkimusongelma ja kehittamistehtava

Opinnaytetyon kehittamistehtavana on luoda Trendikartta vuodelle 2020. Kehittamistehtavaa
varten toteutettiin tutkimus seka kerattiin aineistoa toimintaympariston monitoroinnin mene-
telmin. Tutkimusosuuden tavoitteena on selvittaa, seuraavatko Leipurin asiakkaat alan tren-
deja, mita trendit merkitsevat suomalaisille leipomo- ja elintarvikealan yrityksille seka miten
trendit vaikuttavat leipomo- ja elintarvikealan yritysten toimintaan. Lisaksi tarkoituksena on

tuottaa tietoa Trendikartta julkaisun hyodynnettavyydesta ja tarpeellisuudesta.

Tutkimusaineiston lisaksi Trendikarttaan haluttiin kerata aineistoa ulkoisista lahteista ja tata
varten Leipurin Oyj:ssa toteutettiin my0s toimintaympariston monitoroinnin prosessi. Monito-
roinnin tarkoituksena oli seurata alan trendeja ja koota markkina- ja trenditietoa useasta eri

lahteesta Suomessa ja maailmalla.

Kehittamistehtavan lopputuote, Trendikartta, koostetaan tutkimuksesta saadun teemahaas-
tatteluin keratyn tiedon ja ulkoisesti tyoyhteisossa monitoroidun aineiston jalkeen. Kehitta-
mistyon tavoitteena on kohderyhman odotusten mukaan kehitetty julkaisu. Lisaksi kehittamis-

tyon tarkoituksena on vakiinnuttaa Trendikartta Leipurin Oyj:n joka vuotiseksi julkaisuksi.



1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyo koostuu kuudesta luvusta. Johdannossa esitellaan lyhyesti leipomo- ja
elintarviketeollisuuden toimialaa seka kasitellaan opinnaytetyon tarkoitus, tavoite, tutkimus-

ongelma seka kehitystehtava ja opinnaytetyon rakenne.

Toisessa luvussa kasitellaan opinnaytetyon tietoperustaa. Tietoperustassa kasitellaan yritys-
ten muuttuvia toimintaymparistéja ja tulevaisuuden ennakointia. Lisaksi avataan tyon keskei-
set kasitteet: trendi, megatrendi, heikot signaalit ja villit kortit seka esitetaan Malcolm Glad-
wellin leimahduspisteteoria, jolla pyritaan selittamaan, miten muoti-ilmiot syntyvat ja miksi
jotkut trendit leviavat maailmalle. Lisaksi tietoperustassa esitellaan toimintaympariston mo-
nitoroinnin prosessia ja monitoroinnissa kaytettavia erilaisia malleja. Luvussa 3 esitellaan
opinnaytetyon toimeksiantajayritys Leipurin Oyj ja kuvataan lyhyesti leipomo- ja elintarvike-

toimialan nakymia.

Luvut 4 ja 5 keskittyvat opinnaytetyon kehittamistehtavaan, opinnaytetyon tutkimukseen, lei-
pomotrendien monitorointiin ja kehitystehtavan lopputuotteeseen Trendikarttaan. Luvussa 4
esitellaan opinnaytetyon tutkimusosuus ja luvussa 5 Leipurin Oyj:ssa toteutettu monitoroinnin
prosessi seka kehittamistehtavana tuotettu Trendikartta. Luku 6 kertoo opinnaytetyon johto-

paatokset ja arvioi opinnaytetyon luotettavuuden seka hyodynnettavyyden.

2  Tietoperusta

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon teoriaperusta. Opinnaytetyon kannalta keskeisimpia
kasitteita ovat ennakointi, trendit, megatrendit ja heikot signaalit seka toimintaympariston
monitorointi. Luku sisaltaa kasitteiden maarittelyn lisaksi muoti-ilmididen ja innovaatioiden
leviamisen teoriaa seka toimintaympariston monitoroinnin prosessin ja malleja. Lopuksi tieto-
perustassa pohditaan ennakoinnin merkitysta organisaation osaamisalueena seka avataan tule-

vaisuustietoisuutta ja ennakointikyvykkyytta.
2.1 Yritysten muuttuvat toimintaymparistot ja tulevaisuuden ennakointi

Yritys tai organisaatio ei koskaan toimi tyhjiossa, vaan sen on otettava huomioon sen ympa-
rilla olevia ja tapahtuvia asioita. Naita yrityksen toimintaymparistossa olevia asioita ovat esi-
merkiksi kysynta ja kilpailijat seka talouden ja tekniikan kehitys. Yritys tai organisaatio voi
vaikuttaa joihinkin naista, mutta suurin osa toimintaymparistossa olevista asioista on sellaisia,
joihin yrityksen on vain sopeuduttava. Taman takia yritysten on seurattava ja tutkittava toi-

mintaymparistojaan aktiivisesti. (Verkko Varia 2016.)



Suomalainen talousjarjestelma on muuttunut vahvasti viime vuosikymmenina. 1980-luvun suo-
malaisen talousjarjestelman keskeisia tunnuspiirteita olivat eri sidosryhmien vakaat suhteet
ja litke-elaman yhteisesti tunnustetut pelisaannot. Talousjarjestelma nojautui tuolloin vah-
vasti valtiojohtoisuuteen seka pankkikeskeisyyteen. Kuitenkin 1990-luvun alusta lahtien jar-
jestelma alkoi muuttua perustavanlaatuisesti. Strateginen ennakointi alkoi nostaa paataan ja
kilpailutalous vahvistui. Talousjarjestelmasta alkoi tulla markkinaperusteinen ja rahoitus-
markkinakeskeinen. Myos valtion rooli muuttui yha enemman strategiseksi toimijaksi, jonka

tehtava oli luoda taloudellisen toiminnan edellytyksia. (Wilenius 2005, 19-20.)

Suomalaisen talousjarjestelman muutos tarkoitti myos yhteiskunnan rakenteiden muuttu-
mista. Muutoksen myota yritysten toimintaymparistoista tuli dynaaminen ja nopeasti muut-
tuva. Tasta syysta yritysten teollisessa ajassa kayttamat perinteiset lahestymistavat eivat
enaa nyky-yhteiskunnassa tehoa. Nykyisissa muuttuvissa liiketoimintaymparistoissa strategi-
sesti tarkeat ideat ja innovaatiot eivat synny siten, etta keskistytaan jo olemassa oleviin kil-
pailijoihin ja tuotteisiin, vaan on tarkeaa huomata, etta uudistamista syntyy innovaatioista,
jotka luovat taysin uusia markkinoita ja rikkovat jo alalla hallitsevia pelisaantoja. (Viitala &
Jylha 2004, 245.)

Toimintaymparistojen luonne on muuttanut taysin markkinoiden tapaa toimia, joten myos yri-
tysten on muutettava toimintaansa. Yritysten tulee pohtia, mitka asiat lisaavat kysyntaa ja
mitka asiat vaikuttavat talouden kasvuun ja nain ollen pyrkia muuttamaan omaa liiketoimin-
taansa naita vastaaviksi. Muuttuvissa toimintaymparistoissa erityisesti ennakointikyvykkyys ja

tulevaisuudentutkimuksen rooli on kasvanut.

Tulevaisuudentutkimus on systemaattista, kokonaisvaltaista ja monitieteellista tutkimusta,
jonka tarkoituksena on luoda analyyseja tulevaisuutta koskevista teemoista ja tulevaisuuden
kehitysvaihtoehdoista. Ennakointi on osa tulevaisuudentutkimusta ja ennakoinnissa kaytetaan-

kin monia tulevaisuudentutkimuksen tyokaluja, tekniikoita ja menetelmia. (Majavesi 2010, 1.)

Ennakointi on kasitteena monimuotoisempi kuin tulevaisuudentutkimus. Ennakointi sekoite-
taan usein myos ennustamiseen, mutta tulevaisuudentutkija ja tietokirjailija Elina Hiltusen
mukaan kasite ennakointi eroaa kasitteesta ennustaminen radikaalisti. Han sanoo kirjassaan
”Mita tulevaisuuden asiakas haluaa - trendit ja ilmiot” (2017, 35), etta ennustamisessa keski-
tytaan yhteen tulevaisuuteen, kun ennakoinnissa tunnustetaan suoraan se tosiasia, ettei ku-
kaan pysty oikeasti nakemaan tulevaisuuden tapahtumia. Ennakoinnissa pyritaan antamaan
tulevaisuudelle useita erilaisia vaihtoehtoja ja ennakointi perustuu taman paivan ja historian
tietojen kayttoon yhdessa mielikuvituksen kanssa. Ennakointiin kuuluu tulevaisuuden kuvaa-
misen lisaksi erilaisten analyysijarjestelmien luominen, kehittaminen ja hyodyntaminen seka
analysointi ja raportointi. Ennakoinnin keskeisia tyokaluja ovat megatrendit, trendit seka hei-

kot signaalit, jotka maaritellaan kasitteina raportin seuraavassa luvussa.
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Ennakoinnin tarkoituksena on kerata tulevaisuuden tutkimusmenetelmilla tietoa, joiden poh-
jalta voidaan laatia visioita tulevaisuudesta keskipitkalla tai pitkalla aikavalilla. Se on johdon-
mukainen ja osallistava prosessi. Lisaksi ennakoinnilla pyritaan parantamaan tamanhetkisten

paatosten tietopohjaa ja kaynnistamaan uusia toimia. (Euroopan komissio 2002, 11.)

Ennakointi voidaan jakaa kolmeen keskeiseen toimintoon. Naita ovat tulevaisuudentutkimus
ja sen menetelmien hyodyntaminen, verkostoituminen ja suunnittelu. Tulevaisuudentutkimuk-
sen menetelmina voidaan kayttaa esimerkiksi ympariston havainnointia eli monitorointia. En-
nakoinnissa verkostot auttavat oppimista ja tiedon leviamista. Verkostoituminen lisaa myos
kollektiivisen ymmarryksen syntya ja osallistavaa paatoksentekoa. Suunnittelulla tarkoitetaan
muodostettua tietoa, joka taydentaa, auttaa ja tehostaa suunnittelu- ja paatoksentekopro-

sesseja. (Maja-vesi 2010, 1.) Ennakoinnin keskeiset toiminnot on esitetty kuviossa 1.

Verkostoituminen Tulevaisuudentutkimus

Kuvio 1: Ennakoinnin keskeiset toiminnot (Eurooppa komissio 2002, 12.)

Ennakoinnille on olennaista viisi elementtia. Naita ovat jasennetty tiedonhankinta, vuorovai-
kutteiset ja osallistavat menetelmat, verkostot, strategiset visiot seka tamanhetkiset paatok-
set ja toimenpiteet. Jasennetylla tiedonhankinnalla pyritaan saamaan tietoa pitkan aikavalin
yhteiskunnallisista, taloudellisesta ja teknologisista kehityskuluista ja tarpeista. Vuorovaikut-
teisilla ja osallistavilla menetelmissa kaydaan keskustelua naista tarpeista seka tutkitaan ja

analysoidaan niita. Verkostoja puolestaan voidaan kayttaa hyodyksi ennakoinnin tuotosten,
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kuten raporttien ja toimintaehdotusten aikaansaamiseen. Verkostot osallistavat ja auttavat
oppimista seka tiedon leviamista. Pelkastaan muodolliset tuotokset eivat kuitenkaan enna-
koinnissa riita, vaan tavoitteena on myos toteuttaa strategisia visioita. Visioiden tulisi olla to-
teuttamiskelpoisia ja haluttavia. On tarkeaa, etta yrityksessa tai organisaatiossa visioon on
yhteisesti sitouduttu ja ymmarretty, mita se merkitsee tamanhetkisten paatosten ja toimen-
piteiden kannalta. Visio on itsessaan myos tyokalu, joka tekee ihmiset ennakoiviksi. Visio
edistaa tavoitteiden luomista, tuo toiminnalle tarkoituksen ja auttaa erottautumaan kilpaili-
joista. Kun visio on yhteinen ja inspiroiva, se on parhaimmillaan voimakas strateginen valine

motivoida tyontekijoita. (Euroopan komissio 2002, 13; Dwivedi 2006, 12.)

Ennakointityoskentelyn keskeisimpana lahtokohtana on tieto, jota voidaan tuottaa tulevaisuu-
dentutkimuksen menetelmilla. Tiedon tuottamista voidaan kuvata nelivaiheisena portaikkona.
(Majavesi 2010, 2.)

1. Tieto. Tieteellinen tieto nykyisyydesta ja historiasta toimii lahtokohtana ennakoita-

vaan asiaan liittyvista ilmioista, rakenteista ja prosesseista.

2. Mielikuvitus. Ennakoinnissa ei riita, etta pohditaan, miten asiat todennakoisesti tule-
vaisuudessa ovat, vaan on pohdittava myos, miten ne voisivat olla. Tahan tarvitaan

mielikuvitusta ja luovaa ajattelua.

3. Arvot. Ennakoinnissa on tarkoitus tuottaa useita erilaisia tulevaisuuskuvia ja skenaa-
rioita. Tulevaisuuskuvien haluttavuus vaihtelee toimijan ajatusmaailmasta ja arvoista
riippuen. Ennakoinnissa maaritella arvojen avulla todennakoiset, toivottavat ja val-
tettavat tulevaisuudet, jonka jalkeen valitaan yhteinen visio - tulevaisuuskuva, joka

halutaan tapahtuvaksi.

4. Yhteistoiminta. Ennakointi muuttuu tulevaisuuden tekemiseksi, kun suunnitellaan ja

valitaan ne toimintatavat ja toimenpiteet, joilla toivottu tulevaisuus saavutetaan.

2.1.1 Trendit, megatrendit, heikot signaalit ja villit kortit

Ennakoinnin keskeisia tyokaluja ovat trendit, megatrendit, heikot signaalit ja villit kortit.
Jotta voidaan ymmartaa ennakointia enemman tai kasitella toimintoympariston monitorointia

ja sen malleja seka prosesseja on tarkea maaritella nama tyokalut.

Yksi merkittavimpina pidetty sanakirja, Oxford Dictionary, maarittelee sanan trendi nain: ”A
general direction in which something is developing or changing”. Yksinkertaisesti trendeilla

tarkoitetaan siis muutoksen, suuntauksen ja kehityksen suuntaa. Cambridgen yliopiston sana-
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kirja maarittelee trendit suhteellisen samalla tavalla kuin Oxford Dictionary: A general deve-
lopment or change in a situation or in the way that people behaving”. Cambridgen sanakirja
liittaa maaritelmaan myos ihmiset ja ihmisten kayttaytymisen. Yhteenvetona maaritelmista,
trendeilla tarkoitetaan lyhyen aikavalin voimistuvia suuntauksia, esimerkiksi asenteissa, ih-

misten kayttaytymisessa tai tottumuksissa. (Hiltunen 2017, 56.)

Trendit nahdaan tarkeana tulevaisuuden tutkimuksen tyokaluna, silla voimassa olevat trendit
voivat pysya vahvoina pitkaan ja jatkua samankaltaisina tulevaisuudessa. Muutokset eivat
yleensa tapahdu heti tai kuole pois hetkessa. Esimerkiksi kuluttajatrendien kehittyminen saat-
taa kestaa, silla trendista voidaan puhua vasta, kun jollakin asialla on tarpeeksi kayttajakun-

taa tai samoin ajattelevia ihmisia. (Hiltunen 2017, 57.)

Megatrendi on kasite, jonka esitti ensimmaisen kerran amerikkalainen kirjailija John Naisbitt
jo vuonna 1982. Naisbitt esitti kirjassaan "Megatrends: Ten New Directions Transforming Our
Lives” 10 kauaskantoista kehityskulkua, jotka maalasivat kuvaa tulevaisuudestamme vuositu-
hannen vaihteessa. Naisbitt kuvasi tieto- ja monivalintayhteiskuntaa ja ymmarsi, kuinka ha-

jautetut verkkorakenteet hallitsisivat uutta vuosituhatta. (Z_punkt 2008.)

Megatrendeilla tarkoitetaan sellaisia muutossuuntauksia, joilla on globaaleja ja laajoja vaiku-
tuksia ja joiden oletetaan olevan valloillaan pitkaan. Megatrendit maarittelevat vahvasti ny-
kyisyytta, mutta myos tulevaisuutta. Nykypaivan megatrendeja ovat esimerkiksi vaeston-
kasvu, globalisaatio, ilmastonmuutos, digitalisaatio ja teknologian kehitys seka varallisuuden
ja keskiluokan kasvu. (Hiltunen 2017, 37.)

Megatrendit eroavat trendeista monella tavalla. Toisin kun trendit ovat lyhyen aikavalin suun-
tauksia, megatrendien odotetaan olevan valloillaan viidesta kymmeneen vuotta tai pidem-
paan. Lisaksi megatrendit vaikuttavat laajasti kaikkiin alueisiin ja johtavat moniulotteisiin
muutoksiin kaikissa yhteiskunnallisissa jarjestelmissa, oli kyse sitten politiikasta, yhteiskun-
nasta tai taloudesta. Niiden tarkat ominaisuudet vaihtelevat kyseisen alueen mukaan. Mega-
trendien vaikutus on myos voimakkaampi kuin trendin. Ne vaikuttavat vahvasti kaikkiin toimi-
joihin, olivatpa ne sitten hallituksia, yksiloita ja heidan kulutustottumuksiaan tai yrityksia ja
naiden strategioitaan. (Hiltunen 2017, 37; Z_punkt 2008.)

Yritysten ja organisaatioiden tulisi ottaa megatrendit huomioon oman liiketoimintansa suun-
nittelussa ja tulevaisuusajattelussa, silla ne auttavat yrityksia havainnoimaan muutosta ja te-
kemaan parempia tulevaisuutta koskevia paatoksia. Trendien tai megatrendien muutos ei ta-
pahdu yleensa hetkessa ja trendisuuntaukset voivat jatkua samanlaisina pitkaankin, joten ne
nahdaan tarkeana tulevaisuuden tarkastelun tyokaluna. Megatrendit edustavat niin vahvaa
muutosta, etta niihin on aarimmaisen vaikea vaikutta, mutta ne luovat sellaisia ilmioita, joi-

hin yritys voi vaikuttaa ja joihin pitaakin vaikuttaa. Megatrendit voidaan nahda taman paivan



13

normeina, joihin yritysten ja organisaatioiden on reagoitavat, silla myos monet kuluttajatren-
dit ovat liitoksissa valloillaan olevilla megatrendeihin. (Hiltunen 2017, 37; Manninen 2018,
40.)

Trendien ja megatrendien lisaksi yritysten tulisi tarkkailla niin sanottuja heikkoja signaaleja.
Heikot signaalit ovat muutoksen ensimmainen merkki eli ne ovat erilaisia nousevia ilmioita.
Heikko signaali voi olla yksittainen ilmio tai tapahtuma tai toisiinsa liittyvien erillisten ilmigi-
den ja tapahtumien joukko, joka ei valttamatta vaikuta aluksi tarkealta tai ole laajalle levin-
nyt, mutta jolla kuitenkin on tulevaisuuden kannalta tarkea merkitys. Heikko signaali ei ole

trendi, mutta siita voi tulla sellainen. (Rubin 2004, kasitteita A-H.)

Heikot signaalit ovat vaikeasti mallinnettavia ja osaltaan ongelmallisia, silta niilta puuttuu
historia tai aikasarja, johon mallin voisi sovittaa. Heikot signaalit ovat ominaisuuksiltaan ai-
nutkertaisia. Ne eivat toistu, joten niista ei voi kerata kokemusperaista tietoa kaytettavaksi
tulevaisuuden ennakoimiseen. Heikot signaalit voivat olla yritykselle kuitenkin jopa tarkeam-
pia kuin trendit ja megatrendit, silla trendeihin ja megatrendeihin on vaikea, jopa mahdo-
tonta vaikuttaa. Heikkoihin signaaleihin yritys voi vaikuttaa ja se voi hyodyntaa niita. (Man-
nermaa 2004, 46, 117.)

Heikkoja signaaleja voidaan havaita arkipaivaisista asioista, uusista kaytanteista, lehtiju-
tuista, sosiaalisen median julkaisuista tai huhuista. Heikot signaalit tunnistaa usein siita, etta
ne herattavat ymparistossaan jopa kielteisia tai vahattelevia ajatuksia. Heikkoihin signaalei-
hin voidaan yhdistaa sanoja, kuten kokeilu, uusi, pilotti, innovaatio tai outo. Heikot signaalit
muuttavat ajatusmalleja ja siksi ne synnyttavat edella mainittuja reaktioita. (Hiltunen 2017,
64.)

Heikkojen signaalien avulla voidaan havainnoida tulevia trendeja ennakkoon. Havainnointi
niin ikaan auttaa yritysta varautumaan tuleviin muutoksiin ja niita analysoimalla voidaan loy-
taa uusia trendeja. Parhaassa tapauksessa yritys havainnoi heikon signaalin ennen kilpailijoita
ja voi ndin ollen reagoida tulevaan muutossuuntaan. Mikali havaittu heikko signaali on negatii-
vinen, voidaan pyrkia vaikuttamaan nousevaan muutokseen myos kielteisesti. (Hiltunen 2017,
65-66.)

Yritysten tulisi ottaa ennakoinnissa viela huomioon myos niin sanotut villit kortit, (engl. ”wild
cards”). Villit kortit ovat yllattavia, yhtakkia ilmaantuvia muutostekijoita, jotka saattavat
muuttaa tapahtumien kehityskulkuja epavarmaksi. Villien korttien todennakoisyys on matala,
mutta jos villi kortti toteutuu, on sen vaikutukset tulevaan kehitykseen huomattavia. Villeista
korteista tekee heikkojen signaalien tapaan haastavan se, etta niilla ei ole historiaa ja siksi
sen tapahtumista ei voi ennakoida aikasarjoihin liittyvien ilmididen avulla. (Rubin 2004, Kasi-
teita S-0.)
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2.1.2 Leimahduspisteteoria

Miksi jotkin trendeista leviavat ja miten muoti-ilmiot syntyvat? Tata asiaa selittaa kirjailija
Malcolm Gladwell kirjassaan The Tripping Point (Leimahduspiste suom. Heidi Hammarsten,
2007). Kirjassaan Gladwell kuvaa erilaisia yhteiskunnallisia muutoksia, tuotteita, ideoita seka

kaytosmalleja ja analysoi naihin vaikuttavia logiikoita.

Gladwellin mukaan leimahduspisteteoria on hyvin yksinkertainen. Sen mukaan syntyvia muoti-
trendeja tai ihmisten kayttaytymismallien muutosta, kuten nuorten tupakoinnin lisaantymista
tai vahentymista, voidaan ajatella kuten epidemioita. Gladwellin mukaan ajatukset, viestit
tai tuotteet leviavat samalla tavalla kuin virukset ja naissa tapauksissa on usein kolme saman-
kaltaista piirretta. Ensimmaisena piirteena on tarttuvuus, toisena se, etta pienillakin muutok-
silla voi olla suuria vaikutuksia ja kolmantena muutoksen nopeus eli muutokset voivat tapah-
tua hyvinkin nopeasti tai painvastoin romahtaa dramaattisesti hetkessa. Gladwell nimittaa
tata dramaattista epidemian tuokiota, jolloin kaikki voi muuttua hetkessa leimahduspiste-
teeksi. (Gladwell 2007, 11-13.)

Gladwellin mukaan on useita eri tapoja saada epidemia leimahtamaan. Epidemiat ovat yhdis-
telma kolmesta asiasta: ihmisista, jotka valittavat tarttuvaa materiaalia, itse tartuttavasta
materiaalista seka ymparistoista, jossa tarttuva materiaali toimii. Kun epidemia leimahtaa, se
johtuu siita, etta joitakin muutoksia on tapahtunut yhdelle, kahdelle tai kaikille kolmelle
naista alueista. Naita kolmea muutosajuria eli leimahduspisteen saantoa Gladwell kutsuu har-

vojen laiksi, tarraustekijaksi ja asiayhteyden voimaksi. (Gladwell 2007, 22.)

Jotta jokin asia kohtaa leimahduspisteen ja alkaa levita epidemian tavoin, se vaatii Gladwel-
lin mukaan sellaisten ihmisten mukana oloa, joilta loytyy erityista ja harvinaista sosiaalista
lahjakkuutta. Gladwell puhuu harvojen laista eli ihmisista, jotka ovat valttamattomia sosiaali-
sissa epidemioissa. Gladwell kutsuu naita ihmisia yhdistajiksi, tietajiksi seka myyntimiehiksi.
(Gladwell 2007, 38-39.)

Yhdistajilta, tietajilta ja myyntimiehilta loytyy Gladwellin mukaan erityisia ominaisuuksia.
Yhdistajan ilmeisin ominaisuus on se, etta han tuntee paljon ihmisia. Yhdistajilla on siis ym-
parillaan vahva verkosto, jonka avulla he saavat asioita eteenpain. He ovat uteliaita, itsevar-
moja, sosiaalisia ja energisia. Tietajat puolestaan ovat asiantuntijoita. Gladwellin mukaan on
ihmisia, joihin tukeudumme, kun haluamme saada kontakteja uuteen informaatioon. He ovat
tietajia, ihmisasiantuntijoita, informaatioasiantuntijoita tai markkinatietajia. Tietajalla on
usein tietoa monesta eri asiasta, kuten tuotteista, hinnoista ja paikoista. Tietaja on sosiaali-
sesti motivoitunut eli heilla on myos kiinnostusta ja kykya jakaa uutta tietoa. Myyntimiehen
ominaisuuksiin kuluu puolestaan se, etta heita ei voi vastustaa. He ovat vaikuttavia ja karis-
maattisia ja siksi uskottavia. (Gladwell 2007, 43, 54, 65-68, 90-93.)
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Epidemioissa viestinviejalla on vaikutusta, mutta myos viestin sisallolla on merkitysta. Toinen
merkittava tekija epidemian synnyssa on itse tartuttava materiaali eli tarraustekija. Tasta
voidaan kayttaa esimerkkina ravintolaa. Kun yhdistaja kertoo kaikille ystavilleen kayneensa
ravintolassa syomassa, han on ottanut ensimmaisen askeleen kuulopuhe-epidemian luo-
miseksi. Tama ei kuitenkaan riita, mikali ravintola ei sailyta tasoaan hyvana. Ravintolan pitaa
tehda siella asioiviin ihmisiin vaikutus. Se tarvitsee ominaisuuden menestyakseen, tarrautu-
vuutta. Gladwell sanoo, etta tarrautuvuuden opetus on sama kuin harvojen lain. On olemassa
yksinkertainen tapa paketoida tietoa, joka oikeissa olosuhteissa voi tehda siita vastustama-

tonta. Tama tapa taytyy vain loytaa. (Gladwell 2007, 100, 140.)

Kolmas epidemioidenleimahtamiseen vaikuttava ajuri on ymparistot, jossa tarttuva materiaali
toimii. Talloin Gladwell puhuu asiayhteyden voimasta. Epidemiat ovat hanen mukaansa herk-
kia niiden aikojen ja paikkojen, ymparistojen ominaisuuksille ja olosuhteille, joissa ne tapah-
tuvat. Gladwell kertoo esimerkin 1990-luvun vakivaltarikollisuuden vahenemisesta New Yor-
kissa. Asiaa tutkineet kriminologit James Q. Wilsonin ja George Kelling esittivat rikollisuuden
vahenemiselle ”rikkinaisten ikkunoiden” teorian. Taman teorian mukaan rikollisuus on epajar-
jestyksen vaistamaton tulos. Talla he tarkoittavat sita, etta jos esimerkiksi ikkuna rikotaan ja
kukaan ei korjaa sita, syntyy mielikuva siita, etta kukaan ei valita tai ole vastuussa. Tama luo
sen, etta pian rikotaan lisaa ikkunoita ja se levittaa viestia, etta tallainen toiminta kay ja
epajarjestys ja rikollisuus alkavat levita. Asiayhteydella on siis merkitysta ja pienetkin ympa-

riston elementit voivat toimia leimahduspisteina. (Gladwell 2007, 147-150.)
2.2  Toimintaympariston monitorointi

Ennakoinnissa ja tulevaisuudentutkimuksessa on keskeista menetelmien hallinta. Menetelmien
valinta ja hallinta vaikuttavat saataviin tuloksiin ja tata kautta myos suunnittelu- ja paatok-
sentekoprosesseihin. Siksi on tarkeaa valita kaytettavat menetelmat huolella. Tassa opinnay-
tetyossa esitellaan yksi tulevaisuudentutkimuksessa kaytettava laadullinen menetelma, toi-

mintaympariston monitorointi.

Toimintaymparistolla tarkoitetaan erilaisia yritysten ja organisaatioiden kannalta merkityksel-
lisia ymparistoja. Naita voivat olla esimerkiksi yhteiskunnalliset, ekologiset tai teknologiset
ymparistot. Toimintaympariston monitoroinnilla puolestaan tarkoitetaan erilaisten ilmioiden
muutosten tarkastelua ja ymmartamista. Se on ulkoisen tiedon sisaistamista yrityksessa ja sel-
laisen saadun tiedon kasittelya, joka saattaa vaikuttaa organisaation paatoksentekoprosessiin.
Toimintaympariston monitoroinnilla yritetaan jaljittaa muutosvoimia, joten se on yksi tulevai-
suudentutkimuksen tarkeimmista tutkimusprosessin tyovaiheista. Englanniksi toimintaymparis-

ton monitoroinnista kaytetaan termeja ”environmental scanning”, ”environmental monito-
ring” tai “futures scanning”. (Albright 2004, 40; Rubin 2004, Kasitteita S-0.)
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Toimintaympariston monitorointi keskittyy ilmaantuvien ongelmien, tilanteiden ja mahdollis-
ten riskien tunnistamiseen, jotka voivat vaikuttaa organisaation tulevaisuuteen. Toimintaym-
pariston monitoroinnilla keratty ulkoinen tieto, kuten tapahtumat, trendit, verkostot ja suh-
teet toimitetaan organisaation keskeisille avainhenkilGille ja niita kaytetaan avuksi tulevai-
suuden suunnitelmissa. Toimintaympariston monitorointi kattaa ilmididen ja muutosten tar-
kastelun, ymmartamisen, paatoksenteon ja siita syntyvat valinnat. Monitorointi liitetaan
usein systeemiajatteluun, mutta se on erityisen tarkeaa skenaariotyoskentelyssa. Ulkoista tie-
toa kaytetaan myos avuksi arvioimaan organisaation vahvuuksia ja heikkouksia suhteessa ul-
koisiin uhkiin ja mahdollisuuksiin. Pohjimmiltaan toimintaympariston monitorointi on mene-
telma ulkoisen tiedon ja vaikutusten keraamiseksi seka menetelma, joka auttaa muuntamaan
tata tietoa hyodyllisiin suunnitelmiin ja paatoksiin. Toimintaympariston monitorointi on siis
tukityokalu strategiselle paatoksenteolle. (Albright 2004, 40; Rubin 2004, Kasitteita S-0.)

Toimintaympariston monitorointi on tarkeaa monesta eri syysta. Nykypaivan nopeiden muu-
tosten ja uusien nousevien litketoimintakaytantojen takia, organisaatioiden on helppo jaada
jalkeen, jos ne eivat pysy tekniikan, saantelyiden tai erilaisten nousevien suuntausten eli
trendien tahdissa. Toimintaympariston monitorointi vahentaa organisaatioiden sokeutta muu-
toksille ja mahdollistaa paremman ennakoivan liiketoiminnan. Kun ulkoiset muutokset ja eri-
laiset ennakoivat merkit tunnistetaan, organisaatioilla on parempi mahdollisuus tutkia vaihto-
ehtojaan haasteisiin vastaamiseksi ja pohtia sisaisia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan. (Albright
2004, 40.)

John D. Stoffels sanoo kirjassaan ”Strategic Issues Management: A Comprehensive Guide to
Environmental Scanning” (2004), etta toimintaympariston monitorointi antaa organisaatiolle
mahdollisuuden kasitella kilpailevia sosiaalisia, taloudellisia ja teknisia kysymyksia, jotka voi
olla vaikea tunnistaa ja jotka ovat jatkuvia. Toimintaympariston monitoroinnin tarkoitus ei
ole vain tiedonkeruu, vaan sen tarkoituksena on pikemminkin keskittya tulevaisuuden vaiku-
tuksiin. Toimintaympariston monitorointi auttaa organisaatiota oppimaan ulkoisen ympariston
mahdollisista vaikutuksista ja siita, kuinka se pystyy reagoimaan niihin strategisesti. Ymmar-
tamalla nama kaksi elementtia: ulkoiset vaikutteet seka organisaation sisaiset prosessit, orga-

nisaatio voi vastata muutoksiin ja riskeihin nopeammin ja tehokkaammin. (Albright 2004, 40.)
2.2.1  Toimintaympariston monitoroinnin prosessi

Toimintaympariston monitoroinnin painopiste on strategisessa ajattelussa ja suunnittelussa.
Monitorointi ei ole pysahtynyt prosessi, vaan sen tulisi olla vakaa ja jatkuva, jotta voidaan yl-
lapitaa valmistautuvaa liiketoimintaa ymparistovaikutusten ilmetessa. Vaikka ulkoisten vaiku-
tusten seuranta tulisi olla jatkuvaa, voivat organisaatiot muotoilla omat sisaiset prosessinsa
vastaamaan tarpeellisista ja tehokkaista vastauksista. (Albright 2004, 40.) Toimintaympariston

monitoroinnin prosessin yleiskuvaus on esitetty kaaviossa 2.
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Kuvio 2: Toimintaympariston monitoroinnin prosessi (mukaillen Mika Mannermaa 2004, 204).

Toimintaympariston monitoroinnin prosessissa viisi perusvaihetta, jotka ovat yhteydessa toi-
siinsa ja jotka voivat olla myos paallekkaisia toistensa kanssa. (Albright 2004, 43-44; Hiltunen
2017, 68-73.)

1. Tunnista toimintaympariston tarpeet organisaatiossa

Ensimmaiseksi organisaation tulee hahmottaa toimintaympariston monitoroinnin yleinen
tarkoitus, prosessiin osallistuvat tahot seka maarittaa ajan ja resurssien kaytto. Ideaaliti-
lanteessa trendien, megatrendien ja heikkojen signaalien havaitseminen kuuluu organi-
saatioissa jokaiselle paivittaiseen toimintaan. Organisaation tulee pohtia, millaista tietoa
se haluaa kerata. Tata varten on esimerkiksi hyva miettia etukateen kysymysluettelo,

jotta ympariston monitorointi on kohdennettua ja tehokasta.
2. Informaation keraaminen

Informaation keraamisessa on tarkeaa miettia, millaisia tyokaluja organisaatio kayttaa.
Kaytettavien tyokalujen tulisi olla nopeita ja helppoja kayttaa, myos mobiilisti. Helppo
tyokalu auttaa myos signaalien keraamisen jatkuvuudessa, silla toimintaymparisto muut-
tuu koko ajan ymparillamme ja keraamisen tulee olla jatkuva prosessi. Jotta signaalien
keraaminen saadaan laajaksi osaksi yrityksen toimintaa, taytyy kaikilla tyontekijoilla olla
oikeus lisata ja kayda lapi signaaleja, vaikka monitorointia varten olisi nimetty oma tyo-
ryhma. Lisaksi tyokalun tulisi mahdollistaa keskustelu loydettyjen aiheiden ymparilla. En-
nakointi on aina osallistava prosessi ja keskustelu on tarkeaa. Visuaalisuudella ja kuvien

seka videoiden lataamisella, saadaan monipuolisempaa aineistoa kerattya.
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3. Tietojen analysointi

Kun organisaatio saanut toimivan jarjestelman ja tyokalun heikkojen signaalien keraami-
seen, on myos tarkeaa, etta loydettyja ilmioita jatkojalostetaan ja analysoidaan. Tahan
vaiheeseen organisaation olisi hyva nimeta erillinen tiimi, jonka tehtavana on analysoida
signaaleja ja nostaa esiin trendeja. Tiimin tulisi olla mahdollisimman heterogeeninen,
jotta saadaan nostettua erilaisia ja monipuolisempia trendeja massasta. Eritaustaiset ih-
miset huomaavat erilaisia asioita. Kun monitoroinnin avulla on keratty tietoa, sita on ana-
lysoitava niiden aiheiden ja suuntausten suhteen, jotka voivat vaikuttaa organisaation toi-
mintaan. Tietojen analysointia voidaan joutua toistamaan useaan kertaan, mikali tie-

doissa on aukkoja tai jos jo kootusta tiedosta syntyy uusia kysymyksia.

4. Tulosten kommunikointi

Keratty tieto, joka on analysoitu mahdolliseksi organisaatioon vaikuttavaksi tekijaksi, tu-
lee jakaa kaikille paatoksentekijoille yrityksessa. Yksittainen signaali ei viela tuo iloa or-
ganisaatiolle, mutta hyoty saadaan, kun signaali jaetaan koko organisaatiolle. Erilaiset

osastot tai projektit voivat kayttaa havaittua tulevaisuustietoa hyodyksi omassa tyossaan.

Jakamiseen ja analysointiin on tarjolla monenlaisia tyokaluja.

Kun tulokset on analysoitu ja kommunikoitu organisaatiossa, tulee johdon tehda asianmu-
kaiset toimenpiteet, joiden avulla voidaan reagoida parhaiten tunnistettuihin mahdolli-

suuksiin ja uhkiin.

(Albright 2004, 43-44; Hiltunen 2017, 68-73.)

2.2.2 STEEP-kehikko

Yksi ennakoinnin merkittavimmista haasteista on se, etta tulevaisuustietoa etsitaan liian la-
helta ja tiedonhaussa keskitytaan usein vain oman toimialan ymparistoon. Haaste syntyy siita,
etta tuttua tietoa on helpompi ymmartaa ja yhdistaa omaan liiketoimintaan. Monesti yritys
tai organisaatio nakee tarkeimpina tulevaisuustiedon lahteina omat asiakkaansa, kollegat, lii-
kekumppanit ja kilpailijat. Talloin kyse on kuitenkin enemman markkinatutkimuksesta kuin

tulevaisuuden ennakoinnista. (Pouru & Niinisalo 2018.)

Jotta voidaan tarkastella trendeja ja heikkoja signaaleja monipuolisesti seka kokonaisvaltai-
sesti, tulee toimintaymparistoa monitoroidessa huomioida useita erilaisia ulkoisia ymparis-
toja, jotka voivat vaikuttaa organisaatioon ja sen toimintaan. Havainnoinnissa ja trendien tar-
kastelussa ulkoiset ymparistot voidaan ryhmitella eri luokkiin STEEP-kehikkoa hyvaksi kayt-

taen. STEEP-kehikon kirjaimet tulevat sanoista:



19

e social eli sosiaalinen, yhteiskunta
e technological eli teknologia

e economical eli talous

e environmental eli ymparisto

e political eli politiikka ja lainsaadanto

STEEP-kehikosta kaytetaan usein myos nimea PESTE-analyysi. Lisaksi kehikosta on tehty useita
erilaisia variaatioita, joissa on kaytetty muun muassa kirjaimia C, V ja L kasitteista consumer

eli kuluttaja, values eli arvot seka legal eli lakimuutokset. (Hiltunen 2017, 62.)

STEEP-kehikko on laajalti kaytetty tyokalu, silla se on yksinkertainen kayttaa ja se on hyodyl-
linen neljasta eri syysta. STEEP-kehikko auttaa ymmartamaan muutosvoimia, joille yritykset
ja organisaatiot ovat alttiina. Se auttaa havaitsemaan liiketoimintamahdollisuuksia ja antaa
varoituksen merkittavista uhista. Lisaksi se paljastaa muutoksen suunnan eri liiketoimintaym-
paristoissa. Muutoksen havaitseminen auttaa muuttamaan toimintaa oikeaan suuntaan. Kol-
manneksi STEEP-kehikko auttaa valttamaan sellaisten toimien tai projektien kaynnistamista,
jotka todennakoisesti epaonnistuvat syista, jotka eivat ole sinun hallinnassasi. Neljantena
STEEP-kehikko voi auttaa yritysta paasemaan eroon oletuksista, kun saavut uuteen maahan,
alueeseen tai markkinoille. Kehikko auttaa kehittamaan objektiivisen kuvan taysin uudesta

ymparistosta. (Mind Tools 2019.)

Kuten aiemmin on todettu, voimme havaita trendeja kaikista elaman osa-alueilta. Yritysten
on siis tarkeaa havaita trendeja monelta eri alalta ja tarkastella monia eri ymparistoja, silla
eri alojen trendit vaikuttavat toisiinsa. STEEP-kehikko tuo apua tahan. Esimerkiksi lainsaa-
danto voi muuttaa kuluttajakayttaytymista. Jos on havaittu poliittisessa toimintaymparistossa
muutos, voidaan havaita ajoissa myos uusi trendi ostokayttaytymisessa. (Hiltunen 2017, 57-
63.)

2.2.3 Toimintaympariston monitoroinnin mallit

Tutkija Chun Wei Choon mukaan, erilaisten yritysten tulee monitoroida ymparistoaan erita-
voin. Hanen mukaansa toimintaympariston monitoroinnin mallin valintaan vaikuttavat monet
eri asiat, kuten liiketoiminnan luonne ja noudatettava strategia ja informaatiotekijat eli tie-
don saatavuus ja laatu. Lisaksi Choo korostaa, etta on tarkea pohtia sita, missa maarin organi-

saatio tukeutuu ymparistoonsa. (Choo 2001.)

Choo esittelee artikkelissaan "Environmental scanning as information seeking and organizati-
onal learning” (2001) Daftin ja Weickin (1984) mallin, jonka mukaan ymparistoanalyysi perus-
tuu kahteen ulottuvuuteen: ”voimmeko analysoida, mita ymparistossa tapahtuu?” ja "tartum-

meko aktiivisesti ymparistoon kerataksemme tietoa?”. Choo esittelee myos omat nelja malli-
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aan siita, miten yritykset monitoroivat ymparistoaan Daftin ja Weickin yleisen mallin poh-
jalta. Choon nelja monitoroinnin mallia ovat: kohdentamaton tarkastelu (underected vie-
wing), kohdennettu tarkastelu (conditioned viewing), toiminta (enacting) ja etsiminen (sear-
ching). Mallin valinta neljan tavan valilla riippuu pitkalti yrityksen tiedon haun aktiivisuudesta

seka yrityksen nakemyksista siita, mita ympariston muutokset ovat. (Hiltunen 2012, 178.)

Kohdentamattoman tarkastelun valitsevat yleensa yritykset, jotka eivat usko, etta toimin-
taymparistosta voidaan saada tarpeeksi tietoa. Tallaiset yritykset kokevat toimintaympariston
olevan analysoimaton, eivatka siten yrita paasta ymparistoon sisaan ymmartaakseen sita.
Kohdentamattoman tarkastelun valitsevat yritykset saavat suurimman osan analysoitavasta
tiedosta sattumanvaraisuuden kautta. He esimerkiksi luottavat usein raportteihin yrityksen
omalla toimialalla ja tietoa etsitaan kohdennetuista lahteista esimerkiksi henkilokohtaisista
kontakteista. Koska ympariston oletetaan olevan analysoimaton, organisaatio on tyytyvainen
rajalliseen tietoon. Kohdentamattoman tarkastelun valitsevat yritykset eivat juurikaan usko
voivansa vaikuttaa omiin mahdollisuuksiinsa muuttaa ymparistoa. Esimerkki kohdentamatto-
man tarkastelun mallin valitsevasta yrityksesta voi olla pieni yritys, joka keraa tietoja ole-
massa olevien henkilokohtaisten kontaktien kautta, ostajia, toimittajia ja myyntihenkilostoa
varten. Se, mita tietoja huomataan ja kaytetaan, riippuu yrityksen tietoisuuteen tulevien vih-
jeiden taajuudesta ja voimakkuudesta. Kohdentamattoman tarkastelun etuna on, etta yrityk-
sen tai organisaation ei tarvitse kayttaa paljon resursseja viralliseen monitorointiin, mutta
tama saasto aiheuttaa riskin, etta yritys tai organisaatio ei saa tarpeeksi tietoa ja valttamatta
osaa varautua mahdollisiin muutoksiin yhta hyvin kuin laajemmin toimintaymparistoaan moni-
toroivat yritykset. (Choo 2001.)

Yritykset, jotka valitsevat “enacting” eli toiminta-mallin eivat myoskaan usko siihen, etta ym-
pariston tieto on analysoitavissa, mutta he kokevat tarvetta vaikuttaa ymparistoon ja sen
muutoksiin. Tallaiset yritykset eivat kayta valmiita toimialan raportteja, vaan kehittavat
omat tiedonhankintakanavansa. He keraavat tietoa kokeilemalla uutta ja nakemalla mita ta-
pahtuu. Tietoa voidaan saada esimerkiksi yrityksen toteuttamien toimien palautteesta. Talla
tarkoitetaan, etta yritys voi luoda tuotteen sen perusteella, mita sen mielesta voi myyda, sen
sijaan, etta yritys odottaa tutkimusta markkinoiden kysynnan arvioimiseksi. Tietojen kaytto
on siis keskittynyt suoritettuihin toimiin ja naita tietoja kaytetaan vahentamaan epaselvyyksia

seka testaamaan olemassa olevia saantoja ja ennakkotapauksia. (Choo 2001.)

Kohdennetun tarkastelun valitsevat yritykset, jotka pitavat ymparistoa analysoitavana, mutta
yritys suhtautuu tiedonkeruuseen passiivisesti. Tallaisten yritysten tiedonetsinta on rutinoitu-
nutta, mutta haku on laajaa, avointa ja perustuu haluun tarkistaa tai paivittaa olemassa ole-
vaa tietoa. Kohdennetun tarkastelun valitsevat yritykset keskittyvat yleensa valittuihin aluei-
siin tai aiheisiin. Tiedonhaussa kaytetaan standardimenetelmia. Huomattava maara tietoa tu-

lee ulkoisista raporteista, tietokannoista tai lahteista, joita arvostetaan ja kaytetaan laajasti
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yrityksen toimialalla. Yrityksen paatoksenteko perustuu loogisiin, rationaalisiin menettelyihin,

joihin sisaltyy usein jarjestelmaanalyysi ja kvantitatiiviset tekniikat. (Choo 2001.)

Etsimista eli "searching”-mallia suosivat yritykset, jotka uskovat ympariston olevan analysoi-
tavissa ja tallaiset yritykset myos monitoroivat ymparistoa aktiivisesti, johdonmukaisesti ja
laajasti. Tietotarpeet perustuvat hyvin maariteltyihin hakutoimintoihin, jotka ovat yksityis-
kohtaisia ja avoimia. Etsimista harrastavat yritykset myos uskovat, etta voivat vaikuttaa itse
ymparistoonsa. Taman mallin valitsevassa yrityksessa on todennakoisesti oma monitorointiyk-
sikko tai tiimi, jonka tehtavana on analysoida systemaattisesti tietoja tuottaakseen markki-
noiden ennusteita, trendiraportteja seka analyyseja. Ero esimerkiksi kohdennetun tarkaste-
lun valitseviin yrityksiin on, etta etsimista suosivien yritysten tarkastelunakokulma on paljon
laajempi, mutta kuten kohdennetussakin tarkastelussa, etsimista tekevien yritysten paatok-
senteko perustuu loogisiin, rationaalisiin menettelyihin, joihin sisaltyy usein jarjestelmaana-
lyysi ja kvantitatiiviset tekniikat. Etsiminen vaatii huomattavia resursseja ymparistoon paase-

miseksi, uusien ominaisuuksien luomiseksi ja tiedon keraamiseksi. (Choo 2001.)
2.2.4 Miksi emme huomaa muutosta?

Toimintaympariston monitorointi on haastavaa. Heikkojen signaalien jaljittamisen voidaan
katsoa olevan yksi tulevaisuudentutkimuksen haastavimmista osa-alueista. Haastavuutta luo
heikkojen signaalien ominaisuudet, kuten se, etta niita voi ilmeta monella toisistaan poikkea-
villa alueilla tai eri asiayhteyksissa samanaikaisesti. Muita syita muutossokeudelle ovat muun
muassa valikoiva tarkkaavaisuus, vaarat tulkinnat, tietotulva seka vahattely ja kieltaminen.
Jatkuvasta signaalien tulvasta ja tietomassasta emme valttamatta osaa poimia olennaisia
muutoksia tai jos muutos ei sovi ajatusmaailmaamme, saatamme yksinkertaisesti kieltaa muu-
toksen tai muuttaa sita paremmin omaan ajatusmaailmaan sopivammaksi. Mikali signaaleja ei
huomata, pahimmassa tapauksessa yritys ei voi hyodyntaa sen ulottuvilla olevaa tietoa. (Il-
mola & Kotsalo-Mustonen 2003, 481; Hiltunen 2012, 65-68.)

Igor Ansoff on strategiatutkija ja yksi toimintaymparistoanalyysin edellakavijoista. Han on tut-
kinut yritysten ja organisaatioiden strategista kayttaytymista monimutkaisissa toimintaympa-
ristoissa. Ansoff totesi, etta kun yrityksen toimintaymparistdo on monimutkainen, sen reaktioi-
hin kaytettavissa oleva aika lyhenee ja my0s organisaatio muuttuu samanaikaisesti monimut-
kaisemmaksi. Naiden vaatimusten tayttamiseksi organisaation on tunnistettava heikot muu-
tossignaalit, niin mahdollisuudet kuin uhat, mahdollisimman varhaisessa vaiheessa ja organi-

saation on seurattava ymparistoa usein. (Ilmola & Kuusi 2006, 911.)

Ansoffin mukaan yritysten toimintaympariston monitorointimenetelmien laatua rajoittaa orga-
nisaation kyky soveltaa oikeanlaista strategista kayttaytymista. Han kuvasi toimintaymparis-
ton muutoksesta kertovan datan tulkintaa rajoittavia esteita filttereina, joiden lapi tiedon

taytyy paasta, jotta analysoitua dataa voidaan kayttaa hyvaksi yrityksen toiminnassa. Ansoff
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nimesi nama tietoa suodattavat filtterit tarkkailu-filtteriksi (surveillance filter), mentaali-filt-
teriksi (mentality filter) ja valta-filtteriksi (power filter). (Ilmola & Kotsalo-Mustonen 2003,
483-484.)

Ymparisto
————————— Tarkkailu-filtteri
_- Mentaali-filtteri
-— - -
-— - -
Havainto _ Valtafiltteri
- -
— -
- -
Informaatio

Toiminta

Kuvio 3: Igor Ansoffin (1984) filtterit.

Ansoffin mukaan ymparistosta saadun informaation pitaa siis lapaista kolme filtteria, jotta se
voi saada aikaan toimintaa. Tarkkailu-filtteri on ensimmainen este, jonka uusi tieto kohtaa.
Tarkkailu-filtterin mahdollinen haitta on, etta keskitytaan lilkaa aiempiin kokemuksiin, seura-
taan vain nykyisia markkinoita tai kiinnitetaan huomiota vain niihin ominaisuuksiin, jotka ovat
hairinneet yrityksen toimintaa aikaisemmin. Jos tavoitteena on lisata yrityksen joustavuutta,
tulisi toimintaymparistoa monitoroida myos oman alan ulkopuolelta. Tarkkailu-filtteri suodat-
taa pois tallaista tarkeaa tietoa. (Ilmola & Kotsalo-Mustonen 2003, 483-484.)

Mentaali-filtteri tarkoittaa nimensa mukaisesti ajattelutapaa. Se kuvaa tapaamme katsoa
maailmaa. Filtteri syntyy, kun heikkoja signaaleja tarkastellaan vain omiin kokemukseen pe-
rustuen. Nain uusien ideoiden huomaaminen estyy. Tahan voi vaikuttaa esimerkiksi tarkkailua

tekevan ihmisen koulutus tai historia. (Ilmola & Kotsalo-Mustonen 2003, 483-484.)

Valta-filtteri liittyy muutoshaluttomuuteen ja muutokseen erityisesti rakenteissa. Pelataan,

etta nykyisten konseptien ulkopuoliset ideat vaarantavat nykyista asemaa. Valta-filtterin
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haitta saattaa nakya myos yrityksen asiantuntijoissa. Yrityksen tyontekijat voivat laiminlyoda
tarkeita heikkoja signaaleja yllapitaakseen nykyista asemaansa. (Ilmola & Kotsalo-Mustonen
2003, 483-484.)

Informaatiota suodattavia filttereita voi kuitenkin vahentaa ja poistaa. Elina Hiltusen mukaan
(2012, 128) vastaus on massoissa ja massojen ominaisuudessa omata erilaisia filttereita. Ha-
nen mukaansa esimerkiksi mentaali-filtterin vaikutuksia voi vahentaa rekrytoimalla yritykseen
henkiloita erilaisilla koulutustaustoilla. Tarkkailu-filtteria puolestaan voidaan laajentaa, kun
annetaan tyontekijoille omat tiedonhankkimisen vastuualueet. Tietoa saadaan monipuolisem-
min, kun tietoa haetaan monikanavaisesti. Valta-filtterin rikkominen on Hiltusen mielesta
haastavinta, silla se on hanen mielestaan filttereista inhimillisin. Kuka meista haluaisi vieda
esimiehelleen sellaista tietoa, joka voi tehda viestin viejan aseman yrityksessa tarpeetto-
maksi, Hiltunen kysyy. Valta-filtterin rikkominen vaatii siis avoimuutta ja uudistumiskykya.
Yleisesti jatkuva systemaattinen toimintaympariston monitoroinnin prosessi helpottaa heikko-

jen signaalien metsastysta (Rubin 2004, Kasitteita S-0).
2.3 Ennakointi organisaation osaamisalueena

Kaikki inhimillinen paatoksenteko on enemman tai vahemman tulevaisuuteen suuntautunutta,
olipa paatoksentekija tasta tietoinen tai ei (Rubin 2004, Tulevaisuudesta tietamisen on-
gelma). Ennakointia voi tehda kuka tahansa, ei pelkastaan tulevaisuudentutkijat, silla nyky-
yhteiskunnassa saatavilla oleva tieto ja informaation kasvu mahdollistavat ennakoinnin ke-

nelle tahansa (Jalonen, Lehti, Tonteri, Koskelo, Nousiainen & Jappinen 2017, 21).

Opinnaytetyon tietoperustassa on kasitelty ennakointia ja toimintaympariston monitoroinnin
prosessia, mutta tassa luvussa avataan viela ennakoinnin merkitysta ja ennakointia organisaa-
tion osaamisalueena. Ennakointi, ennakointikyvykkyys ja tulevaisuustietoisuus ovat nykyajan
organisaatioiden menestyksen kannalta yha enemman tarvittavia osaamisalueita ja tyoelama-

taitoja.

Yksinkertaisuudessaan ennakoinnilla voidaan valmistautua tulevaisuuteen. Ennakointi laajen-
taa paatoksenteossa tarvittavaa tietopohjaa ja lisaa yritysten ja organisaatioiden kykya ja
valmiutta toimia tilanteissa, joissa sen selviytyminen on kiinni dynaamisesta tasapainottelusta
luovan ajattelun seka rationaalisen jarkeilyn valilla. Ennakointi on yhteisen oppimisen, ym-
martamisen ja tiedon tuottamisen seka hyodyntamisen valine, jonka avulla voidaan tukea

strategista paatoksentekoa. (Vataja & Parkkonen 2019; Jalonen ym. 2017, 21-22.)

Ennakoinnin tuloksena syntyy trendianalyyseja, riskiarvioita, skenaarioita, tiekarttoja, toimin-
tasuunnitelmia ja ekosysteemikarttoja eli erilaisia tyokaluja, jotka auttavat paatoksenteki-
joita strategiatyossa. Nama tyokalut ja ennakoinnin avulla saatu tulevaisuustieto auttavat yri-

tysta monissa asioissa. Yritys oppii tunnistamaan trendeja ja heikkoja signaaleja paremmin
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seka tarkastelemaan vaihtoehtoisia tulevaisuuden kuvia poliittisten, taloudellisten, teknolo-
gisten ja yhteiskunnallisten tekijoiden suhteen. Nain yritys voi tarttua esimerkiksi nouseviin
teknologisiin ja liiketoiminnallisiin mahdollisuuksiin nopeasti ja tehokkaasti. Lisaksi strategia-
tyon suuntaaminen ja yhteisen tulevaisuuden vision vahvistaminen seka sitouttaminen eri si-
dosryhmien kanssa helpottuu. (VTT 2019.)

Kehittamalla ennakointiajattelua voidaan vahentaa epavarmuuksia ja selkiyttaa epaselvyyk-
sia. Ennakointityossa epavarmuuksilla tarkoitetaan informaation puutetta. Epaselvyydella
puolestaan tilanteiden tulkintavaikeutta. Lisaksi ennakointiajattelulla voidaan yksinkertaistaa
monimutkaisuuksia eli sita, etta yksi tilanne voidaan tulkita monin eri tavoin. Ennakointi aut-
taa siis tekemaan parempia paatoksia, priorisoimaan asioita ja suunnittelemaan tulevaisuuden
toimia. (Jalonen ym. 2017, 21-22.)

Menestyksekkaan ennakoinnin avain on tulevaisuutta koskevan tiedon ja informaation integ-

rointi organisaation lopulliseen paatoksentekoon kaikilla paatoksenteon tasoilla. Ennakointia
ei tulisi nahda valineena ennalta maaritettyjen tavoitteiden saavuttamiseen, vaan ennakoin-
nilla tulisi haastaa naita mariteltyja tavoitteita ja pohtia erilaisia vaihtoehtoisia tulevaisuuk-
sia. Mikali yritys tai organisaatio jattaa nama vaihtoehtoiset tulevaisuuskuvat taysin huomioi-

matta, voi se rajoittaa sen kehitysmahdollisuuksia. (Pouru & Niinisalo 2018.)

Paamaa-
ratieto

Tilanne- Nakemyksia

tieto tulevaisuudesta Hyva paatos!

Voima-
varatieto

Kuvio 4: Ennakoinnin merkitys (mukaillen Hokkanen & Kiiskila 2013.)
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Ennakointi voi johtaa parempiin toimintasuunnitelmiin ja paatoksiin lyhyella aikavalilla, koska
lyhyen aikavalin tulevaisuus ymmarretaan paremmin. Ennakointi tukee kuitenkin myos pit-
kanaikavalin tavoitteiden asettamista, koska se auttaa tekemaan oletuksia siita, mita voi ta-
pahtua. (van Duijne & Bishop 2018, 18.)

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta yritykselle ennakointi auttaa saamaan paremman ja syste-
maattisemman ymmarryksen muutoksista sen ymparilla ja se auttaa yritysta strategisessa paa-
toksen teossa. Ymmarrys voi syntya yleisesta muutoksesta tai tietysta syy-seuraussuhteesta eli
ymmarrys voi olla keskittynyt tiettyyn aiheeseen tai laajempaan ymmarrykseen muutoksen
suunnasta. Strateginen ennakointi antaa yrityksille ja organisaatioille mahdollisuuden oppia
maailman suuntausten ja tapahtumien epavakaudesta, epavarmuudesta, monimutkaisuudesta
ja epaselvyydesta. Ennakointi antaa tyokalut keskusteluun muutoksen ilmenemisesta ja tul-

kinnoista.
2.3.1  Tulevaisuustietoisuus

Tulevaisuustietoisuuden voidaan katsoa olevan tulevaisuuteen suuntautuvan toiminnan mah-
dollistaja. Silla tarkoitetaan henkilon kykya ymmartaa, ennakoida ja valmistautua tulevaisuu-
teen. Tulevaisuustietoisuuden rakenne on laaja, se kattaa tulevaisuuteen suuntautumisen li-
saksi yksilon roolin yhteiskunnan jasenena ja kasityksen globaalimmasta ja yhteiskunnallisem-

masta tulevaisuudesta. (Lalot, Ahvenharju, Minkkinen & Wensing 2019, 3; Ahvenharju 2018.)

Tulevaisuustietoisuudella voidaan katsoa olevan viisi ulottuvuutta: aikakasitys, toimijuus,

avoimuus, systeemisyys ja vastuullisuus (Lalot ym. 2019, 4-6; Ahvenharju 2019):

1. Aikakasitys

Aikakasitys eli aikaperspektiivi korostaa pitkaaikaisen ajattelun ja tulevaisuuden katsomi-
sen merkitysta. Aikakasitys mahdollistaa sen, etta ymmarramme menneisyyden, nykyisyy-
den ja tulevaisuuden keskinaiset suhteet ja naiden suhteiden ymmartaminen on tulevai-
suustietoisuuden perusedellytys. Se, etta pystymme katsomaan eteenpain mahdollistaa

suunnittelun ja sosiaalisen kehityksen.
2. Toimijuus

Toimijuudella tarkoitetaan omaa ymmarrystamme ja uskoamme siihen, pystymmeko vai-

kuttamaan tuleviin tapahtumiin, mihin voimme vaikuttaa ja mihin ei.
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3. Avoimuus

Avoimuus on kyseenalaistamista, kriittista ajattelua ja vaihtoehtoisten kehityskulkujen
ymmarrysta. Koska tulevaisuudentutkimuksen oletus on se, etta ei ole olemassa yhta oi-
keaa ja kiinteaa tulevaisuutta, joka olisi tiedossa tai loydettavissa, vaan on useita mah-

dollisia tapoja, joilla tulevaisuus voi kehittya.

4, Systeemisyys

Systeemisyys auttaa ymmartamaan paatostemme monimutkaiset seuraukset. Se on yksilon

ymmarrys kulttuuri-, yhteiskunta- ja ymparistojarjestelmien monimutkaisuudesta.

5. Vastuullisuus

Tulevaisuustietoisen henkilon ei tulisi vain ajatella omaa tulevaisuuttaan, vaan myos yh-
teiskunnan ja tulevien sukupolvien tulevaisuutta. Vastuullisuus saa meidat pyrkimaan

kohti sellaista tulevaisuutta ja maailmaa, joka on parempi meille kaikille.

Tulevaisuustietoisuus ei tarkoita mitaan tiettya oppikirjan teoriaa, menetelmaa tai tekniik-
kaa. Se on keino ja pyrkimys muodostaa kasitys asioiden ja paivittaisten toimiemme merkityk-
sista. Tulevaisuustietoisuutta voi kasvattaa tarkastelemalla ymparillamme olevaa nykyisyytta
ja pyrkimalla ymmartamaan sita mahdollisimman hyvin. Tulevaisuustietoisuus on keino aktiivi-
nen ja toimintaa ohjaava nakokulma nykyisyyteen ja menneisyyteen. (Rubin 2004. Tulevaisuu-

desta tietamisen ongelma.)

2.3.2 Ennakointikyvykkyys

Kyvyt ovat yritysten ja organisaatioiden prosessien kautta toteutettuja taitoja ja kertyneita
tietoja, jotka antavat mahdollisuuden koordinoida toimintaa ja hyodyntaa vahvuuksia. Joskus
yrityksen tai organisaation voi olla vaikea tunnistaa omia kykyjaan, koska ne voivat olla sy-
vasti upotettu organisaation rakenteeseen. Kaikkia yritysten ja organisaatioiden mahdollisia
kykyja ei voi luetella, koska jokainen yritys kehittaa omat kykynsa perustuen markkinoihin,
aiempiin kokemuksiin seka ennakoituihin vaatimuksiin. Siita huolimatta tietyt ominaisuudet
voidaan tunnistaa useissa liiketoiminnoissa. Yksi naista ominaisuuksista on kyky ymmartaa asi-
akkaiden muuttuvia vaatimuksia ja aktivoida organisaatiota vastaamaan niihin. (Day 1994, 37-
41.)

Ennakointikyvykkyys on noussut yritysten ja organisaatioiden tarkeaksi menestystekijaksi. Par-
haimmillaan yrityksen ennakointikyvykkyys on silloin, kun ennakointi on kytketty systemaatti-

sesti kaikkeen yrityksen toimintaan, suunnitteluun ja paatoksentekoon. Yrityksen turvallisuu-
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den tunne lisaantyy, kun yhteista ymmarrysta on lisatty jatkuvalla tulevaisuuden ennakoin-
nilla. Tama tarkoittaa sita, etta mahdolliset tulevat muutokset on kasitelty, keskusteltu ja

ymmarretty yrityksessa tai organisaatiossa kaikkien kanssa. (Koskinen 2018.)

Yrityksen tai organisaation hyva ennakointikyvykkyys vaatii monta asiaa. Ensimmaisena yrityk-
sen taytyy tehda tulevaisuuden ennakointia jatkuvasti. Harvoin tehtava ennakointi ei riita,
vaan paras yhteinen ymmarrys saadaan jatkuvalla ja systemaattisella toiminnalla. Yrityksen
on tarkeaa myos ymmartaa kompleksisuutta ja monitulkintaisuutta. Lisaksi valilla on hyvak-

syttava se, etta muutos on jatkuvaa ja joskus keskeneraista. (Koskinen 2018.)

Ennakointikyvykas yritys tai organisaatio on myos nopea, joustava ja kettera seka avoin ja la-
pinakyva. Tallaisessa yrityksessa tai organisaatiossa ennakointityohon osallistuvat kaikki, niin
johto kuin tyontekijat, asiakkaat seka yhteistyokumppanit. Paras lopputulos saadaan, kun
tehdaan jatkuvasti rohkeita kokeiluja ja luovaa heittaytymista. Ennakointityota tulee tehda

yhdessa ja yhteistyossa. (Koskinen 2018.)

3 Kohdeorganisaation esittely

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Leipurin Oyj. Leipurin Oyj on 1917 perustettu
leipomo- ja konditoriatuotteiden, elintarviketeollisuuden seka kodin ulkopuolisen syomisen
(out-of-home, food service) ratkaisuja tarjoava yritys. Leipurin tarjoaa leipomoille ja elintar-
vikealan asiakkaille raaka-aineita, valmisteita ja pakasteita seka tarvikkeita. Lisaksi Leipurin
tuotevalikoimasta loytyy leipomoiden valmistuslinjoja, paistopisteita seka muita koneita ja
laitteita. Kokonaispalvelun taydentaa tuotekehitys ja koulutus. Suomen lisaksi Leipurin toimii
Venajalla, Virossa, Latviassa, Liettuassa, Ukrainassa, Valko-Venajalla seka Kazakstanissa. Lei-

purin Oyj kuuluu suomalaiseen monialayhtio Aspo Oyj:hin. (Aspo Oyj 2019.)

Leipurin-konserni on ollut mukana kehittamassa suomalaista leipomo- ja elintarviketeolli-
suutta ja asiakaslahtoisyys on ollut Leipurin toiminnassa tarkein ainesosa jo yli 100 vuoden
ajan. Leipurin haluaa auttaa asiakkaittaan menestymaan ja vastata niin asiakkaidensa kuin
heidan asiakkaidensa eli kuluttajien taman hetken ja tulevaisuuden tarpeisiin. Konserni seu-
raa jatkuvasti kuluttaja- ja tuotetrendeja seka asiakastarpeita, joiden pohjalta se kehittaa
jatkuvasti ratkaisuja yhdessa asiakkaiden kanssa. Leipurin tehtava on antaa asiakkaillensa ide-
oita, kehittaa naiden tuotetarjoomaa seka varmistaa liiketoiminnan onnistuminen. (Leipurin
Oyj 2020.)
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3.1 Leipomo- ja elintarviketeollisuuden toimialan nakymat

Tyo- ja elinkeinoministerio on julkaissut 29.5.2019 raportin elintarvikealan nakymista. Rapor-
tin mukaan, teollisuudessa on kireasta kilpailutilanteesta huolimatta nakyvissa maltillista kas-
vua ja alan liikevaihto on jatkaa kohtalaista kasvua. Kilpailua kiristavat uusien tuotteiden ak-
tiivinen lanseeraus, paivittaistavarakauppojen omien tuotemerkkien vahvistuva tarjonta,
tuonti ja hintataso. Liikevaihdon kehitysta tukevat lisaarvotuotteiden kasvava kysynta seka
viennin arvon parantuminen. Vienti kohdistuu lahinna EU:n sisamarkkinoille, Ruotsiin, Viroon,
Venajalle, Ranskaan ja Tanskaan. Viennin suurimmat tuoteryhmat ovat maitotuotteet, liha

seka juomat. (Hyryla 2019, 2.)

Raportin mukaan kuluttajat tekevat kulutusvalintoja yha tietoisemmin ja kuluttajatuntemus
onkin litketoiminnan kehittamisen kannalta tarkeaa. Raportin mukaan, suuret muutokset ta-
pahtuvat melko hitaasti, mutta kuluttajan valta ja vaikutus nakyvat koko ruokajarjestel-
massa. Talla hetkella kuluttajat hakevat ruokailulta yha enemman kokemuksia. Kulutuskayt-
taytymiseen vaikuttavat monet erilaiset ruokatrendit, kuten ekologisuus ja kotimaisuus. Kulu-
tusmuutoksista kertovat myos laajentunut valipalatuotteiden tarjonta. Toisaalta raportti ker-
too, etta vaikka vastuullisuus koetaan nyt kulutuskayttaytymista ohjaavana tekijana, hinnan

merkitys on kuluttajalle edelleen tarkea ostovalinta hetkella. (Hyryla 2019, 1.)

Paivittaistavarakaupoissa nakyy talla hetkella paljon monipuolisia valintamahdollisuuksia.
Raaka-ainepuolella tuoteuutuuksissa nakyy kauraa, kasvipainotteisia tuotteita seka clean la-
bel ja free from-tuotteita. Myos tuotteiden pakkauksiin kiinnitetaan yha enemman huomiota.

Kasviperaisyys nakyy myos proteiinivaihtoehtojen monipuolistumisena. (Hyryla 2019, 1.)

Kuluttajien tarpeet pirstaloituvat ja yksiloytyvat yha enemman. Yritysten pitaisi pyrkia vas-
taamaan naihin tarpeisiin ja kuluttajatiedon saatavuus on tassa avainasemassa. Toiminnan

kannattavuus on kasvun ja kehittamisen perusedellytys, mutta kustannustehokkuutta tarke-
ampaa on pyrkia luomaan mahdollisimman korkeaa arvonlisaysta. Raportti ehdottaa yhdeksi
mahdollisuudeksi digitalisuuden ja datalahtoisyyden, joiden avulla voidaan luoda uusia liike-

toimintamalleja ruokajarjestelmassa. (Hyryla 2019, 1.)

Valtiovarainministerion taloudellinen katsaus (talvi 2019) ennustaa 2020-luvulle kotitalouksien
kulutuksen kasvun vakaata kasvua. Kulutuksen kasvua yllapitaa erityisesti palveluiden voima-
kas kysynta, kotitalouksien kaytettavissa olevien reaalitulojen kasvu seka hyva tyollisyysti-

lanne. (Valtiovarainministerio 2019, 39.)
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4 Tutkimus- ja kehittamishankkeen kuvaus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa kohdeorganisaation Leipurin Oyj:n tulevai-
suustietoisuutta ja ennakointikyvykkyytta. Kehittamistehtavana on luoda toimeksiantajayritys
Leipurin Oyj:lle leipomo-, kahvila- ja elintarvikealan Trendikartta vuodelle 2020. Trendikartta
on julkaisu, jota jaetaan Leipurin Oyj:n asiakkaille. Trendikartta julkaisun on tarkoitus olla
helppolukuinen ja tiivis tietopaketti, joka tukee Leipurin asiakkaiden myynninedistamista ja
lisaa heidan trendi- ja markkinatietoisuutta. Trendikartta on kohderyhman odotusten mukaan
kehitetty ja se antaa konkreettisia vinkkeja asiakaskokemuksen ja likketoiminnan kehittami-

seen.

Opinnaytetyon kehittamishanketta varten aineistoa kerattiin kahdella tavalla: toteuttamalla
tutkimus ja tekemalla toimintaympariston monitoroinnin prosessi. Opinnaytetyon tutkimus-
osuuden tavoitteena on selvittaa, mita trendit merkitsevat suomalaisille leipomo- ja elintarvi-
kealan yrityksille seka miten trendit vaikuttavat leipomo- ja elintarvikealan yritysten toimin-
taan. Tarkoituksena on myo0s tuottaa tietoa Trendikartta julkaisun hyodynnettavyydesta ja
tarpeellisuudesta. Tutkimusosuudessa aineistoa kerattiin teemahaastatteluin. Tutkimusaineis-
ton lisaksi haluttiin kerata dataa myos ulkoisista lahteista ja tata varten toteutettiin toimin-
taympariston monitoroinninprosessi. Kehittamistehtavan tavoitteena on tuottaa julkaisu,
Trendikartta 2020, ja vakiinnuttaa Trendikartta Leipurin Oyj:n joka vuotiseksi julkaisuksi.

Opinnaytetyon tutkimus- ja kehittamishanke on kuvattu kuviossa 5.

Kehittamistehtava
Tutkimusosuus
eTeemahaastattelut
eTrendien merkitys

«Trendijulkaisuiden
hyodynnettavyys

Ulkoinen aineisto
«Toimintaympariston
monitorointi

+Heikkojen signaalien
tunnistaminen

Leipurin
Trendikarta 2020

eTulevaisuustietoi-
suus

Kuvio 5: Opinnaytetyon tutkimus- ja kehittamishanke.
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Opinnaytetyon tutkimusosuuden tutkimusote on laadullinen eli kvalitatiivinen. Kvalitatiivista
tutkimusta on vaikea maaritella, koska silla ei ole omaa teoriaa eika paradigmaa eli selkeaa
suuntausta. Usein laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan kuitenkin erilaisia tulkinnallisia,

luonnollisissa olosuhteissa toteuttavia tutkimuskaytantoja. (Metsamuuronen 2008, 9.)

Pertti Alasuutarin mukaan (1999, 32-39), kun puhutaan tutkimusten analyyseista, kvalitatii-
vista eli laadullista analyysia ja kvantitatiivista eli maarallista analyysia voidaan pitaa jatku-
mona, eika vastakohtina tai toisensa pois sulkevia analyysimalleina. Hanen mukaansa laadulli-
sessa analyysissa kuitenkin aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena ja tutkimusyksikoiden
suuri joukko tai tilastollinen argumentaatiotapa ei ole tarpeen, tai aina edes mahdollinen.
Alasuutari sanoo, etta laadullisessa tutkimuksessa analyysi koostuu kahdesta asiasta: havain-

tojen pelkistamisesta ja arvoituksen ratkaisemisesta.

Laadullinen tutkimusote valittiin siksi, etta tutkimuksella haluttiin lisata ymmarrysta Leipurin
Oyj:n asiakkaiden mielipiteista trendeihin ja Trendikartta julkaisun mukaisiin tuotteisiin. Kva-
litatiivinen tutkimus tuo esiin tutkittavien havainnoit erilaisista tilanteista. Kvalitatiivisen tut-
kimuksen menetelmien, kuten haastatteluiden avulla paastaan lahemmaksi niita merkityksia,
joita ihmiset antavat ilmidille ja tapahtumille. Nama menetelmat tuovat esiin tutkimukseen
osallistuvien nakokulman ja tuo kuuluviin juuri heidan aanensa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 28.)

Siksi laadullinen ote sopii hyvin opinnaytetyon tutkimuksen tarkoitukseen.

4.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusosuus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisen tutkimuksena ja tut-
kimusaineistoa kerattiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Teemahaastatteluiden
avulla pyrittiin saamaan tutkimukseen osallistuneiden ihmisten nakokulmia kahteen paatee-
maan: trendien merkitykseen seka Trendikartta julkaisun tarpeellisuuteen ja hyodynnettavyy-
teen. Teemahaastattelu toteutettiin kahdeksalle Leipurin Oyj:n asiakkaalle. Haastatteluissa

kaytettiin teemahaastattelurunkoa, joka loytyy raportin liitteesta 1.

Kuten Jari Eskola ja Jaana Vastamaki toteavat kirjassa ”lkkunoita tutkimusmetodeihin 1”
(2015, 27) teemahaastattelun idea on yksinkertainen: kun halutaan tietaa, mita ihmiset ajat-
televat jostakin asiasta, kaikkein yksinkertaisinta, tehokkainta ja helpointa on kysya sita

heilta itseltaan.

Haastattelu tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana on joustava ja siksi se sopii monenlaisiin
tutkimuksiin. Haastattelu luo mahdollisuuden saada esiin vastausten taustalla olevia motii-
veja. Se on hyva menetelma kaytettavaksi silloin, kun halutaan sijoittaa haastateltavan vas-

tauksen laajempaan kontekstiin ja kun tiedetaan ennalta, etta tutkimuksen aihe voi tuottaa
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monitahoisia vastauksia. Haastattelussa tutkimuksen toteuttaja voi muuttaa haastatteluaihei-
den jarjestysta ja nain ollen syventaa saatavia tietoja, kayttamalla esimerkiksi lisakysymyksia

tai pyytamalla mielipiteiden perusteluja. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 34-35.)

Haastattelu on vuorovaikutustilanne, jolle on luonteenomaista selkeat ominaispiirteet. Ensim-
maiseksi haastattelu on ennalta suunniteltu ja se on haastattelijan alulle panema ja ohjaama.
Toiseksi haastattelijan tulisi tutustua tutkimuksen aiheeseen niin teoriassa, etta kaytannossa,
jotta saadaan mahdollisimman luotettavaa tietoa. Lisaksi ominaista on, etta haastattelija jou-
tuu usein motivoimaan haastateltavaa seka yllapitamaan hanen motivaatiotaan haastattelun
edetessa. Tarkeaa on myos se, etta haastateltava voi luottaa siihen, etta hanen vastauksiaan
kasitellaan luottamuksellisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 43.) Opinnaytetyon haastattelua var-
ten haluttiin vastauksia kasitella mahdollisimman luottamuksellisesti, joten opinnaytetyossa

ei julkaista haastatteluun osallistuneiden yritysten tai henkiloiden nimia.

Ylla mainitut asiat ovat tutkimushaastattelun ominaispiirteita. Tutkimuksissa voidaan kayttaa
kuitenkin erilaisia haastatteluja. Erilaisia tutkimushaastattelun lajeja ovat esimerkiksi loma-
kehaastattelu, strukturoimaton haastattelu ja puolistrukturoitu haastattelu. Erot eri haastat-
telulajien valilla syntyy lahinna siita, kuinka kiinteasti kysymykset on muotoiltu ja kuinka
haastattelija jasentaa tilannetta. Esimerkiksi lomakehaastattelussa kaytetaan nimensa mukai-
sesti lomaketta, jossa kysymysten muoto ja jarjestys on taysin ennalta maaratty. Strukturoi-
mattomassa haastattelussa puolestaan kaytetaan avoimia kysymyksia ja haastattelijan tehta-
vana on syventaa haastateltavan vastauksia ja rakentaa haastattelun jatko niiden varaan.
Puolistrukturoitu haastattelu on naiden kahden edella mainitun haastattelulajin valimuoto,
jolle on ominaista, etta haastattelun nakokohta on valmiiksi maaritelty, mutta ei kokonaan.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 43-47.)

Teemahaastattelulla tarkoitetaan haastattelua, joka on kohdennettu tiettyihin teemoihin. Se
on puolistrukturoitu haastattelu, silla valitut teemat ovat kaikille haastateltaville samat,
mutta siita puuttuu strukturoidulle haastattelulle tyypilliset tarkat kysymysten muoto ja jar-
jestys. Teemahaastattelussa tutkija pyrkii vuorovaikutteisessa keskustelussa selvittamaan
haastateltavalta hanta kiinnostavat asiat. Menetelmassa haastattelun aihepiirit eli teemat,
ovat etukateen maaritelty. Puolistrukturoidussa haastattelussa esitettavat kysymykset ovat
kaikille haastatteluun osallistuville samat, mutta haastattelussa ei kayteta valmiita vastaus-
vaihtoehtoja, vaan haastateltava saa vastata itse kysymyksiin omin sanoin. Teemahaastatte-
lussa haastattelijan tulisi varmistaa, etta kaikki etukateen paatetyt teemat kaydaan haastat-
telun aikana lapi, mutta teemojen jarjestys ja laajuus voivat vaihdella haastattelusta toiseen.
(Eskola & Vastamaki 2015, 29.)
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Opinnaytetyota varten haastateltiin yhteensa kahdeksaa Leipurin Oyj:n asiakasta. Haastatel-

taviksi haluttiin mahdollisimman monipuolisesti Leipurin Oyj:n asiakaskuntaa edustavia yrityk-

sia, joten haastateltujen edustamien yritysten toimiala ja koko vaihtelivat suuresti. Haasta-
telluista kaksi edusti perinteista pienempaa kahvila-leipomo-konditoriaa, yksi isompaa teol-
lista leipomoa, yksi elintarvikkeiden tuotekehitys- ja tutkimusyritysta, kaksi riippumatonta
ruokapalvelun tarjoajaa seka kaksi elintarvikealan yrityksia. Yritykset vaihtelivat kooltaan
muutaman hengen yrityksista aina yli 50 henkea tyollistavaan yritykseen. Yrityksista neljan

kotipaikka oli Uudellamaalla, yksi Pirkanmaalla, yksi Etelapohjanmaalla ja yksi Kainuussa.

Taulukossa 1 on esitelty haastatteluun osallistuneiden koodi seka haastattelun aika. Haastat-

teluun osallistuneiden anonyymiuden varmistamiseksi henkilostomaaraa tai yrityksen sijaintia

ei ole taulukoitu.

Koodi Toimiala Haastatteluaika

HA Einesten ja valmisruokien valmistus 16.10.2019

HB Luontaistuotteiden tukkukauppa 27.6.2019

HC Yleistukkukauppa, vahittaiskauppa seka 10.6.2019
valmistustoiminta

HD Elintarvikkeiden tuotekehitys 20.9.2019

HE Leipomotuotteiden vahittaiskauppa 12.9.2019

HF Leivan valmistus; tuoreiden leivonnaisten | 12.9.2019
ja kakkujen valmistus

HG Leivan valmistus; tuoreiden leivonnaisten | 8.10.2019
ja kakkujen valmistus

HH Leivan valmistus; tuoreiden leivonnaisten | 15.11.2019
ja kakkujen valmistus

Taulukko 1: Haastatteluun osallistuneet.
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Ensimmainen opinnaytetyon haastattelu toteutettiin kesakuussa 2019. Kesakuukaudet osoit-
tautuivat kuitenkin haastaviksi loma-aikojen takia, joten tutkimuksen tekija lykkasi tutki-
musta muutamalla kuukaudella ja loput haastatteluista tehtiin syksyn 2019 aikana. Haastatel-
taville lahetettiin ennen haastattelua sahkoposti, jossa avattiin opinnaytetyon tarkoitus, tut-
kimuksen tavoite seka haastattelun keskeiset teemat. Lisaksi haastateltaville kerrottiin, etta
vastauksia kasitellaan luottamuksellisesti, eika heidan nimiaan julkaista opinnaytetyon rapor-
tissa. Haastatteluun osallistuneiden toivottiin tutustuvan etukateen Leipurin vuonna 2019 jul-
kaisemaan Trendikarttaan ja se lahetettiin joko sahkoisessa tai paperisessa muodossa. Haas-

tattelut nauhoitettiin jokaisen haastatteluun osallistuvan suostumuksella.
4.2  Tutkimusaineiston analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston analyysi voidaan aloittaa ilman ennakkoasetta-
muksia tai maaritelmia. Jari Eskolan ja Juha Suorannan (2014, 19, 138) mukaan, kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa puhutaankin yleensa aineistolahtoisesta analyysista. Talla he tarkoittavat
sita, etta teoria rakennetaan empiirisesta aineistosta lahtien, ikaan kuin alhaalta ylos. Ana-
lyysin perimmaisena tarkoituksena on luoda aineistoon selkeytta ja nain myos uutta tietoa

tutkittavasta asiasta.

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysi alkaa usein jo tutkimusvaiheessa, esimerkiksi haas-
tatteluissa jo haastattelutilanteessa. Kun tutkija tekee itse haastattelut, voi han jo haastatte-
lun aikana tehda havaintoja ilmioista tarkastelemalla niiden toistuvuutta ja jakautumista.
Laadullisessa tutkimuksessa ei ole yhta oikeaa tapaa tehda analyysia, vaan analyysitekniikat
ovat moninaisia ja tutkija voi oppia lukemalla aiempia tutkimuksia seka kehitella itse erilaisia
ratkaisutapoja. Vaiheet voidaan kuitenkin esittaa suppeasti niin, etta ensin saatua tutkimusai-
neistoa eritellaan kokonaisuudesta osiin ja luokitellaan seka yhdistellaan. Taman jalkeen syn-
teesin avulla pyritaan luomaan uudestaan kokonaiskuva tutkittavasti ilmiosta. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 136, 143-144.)

Yleensa ensimmainen vaihe haastattelun jalkeen on vastausten kirjoittaminen puhtaaksi eli
litterointi. Litterointia voi tehda monin eri tavoin riippuen siita, minkalaista analyysia aineis-
toon aikoo soveltaa. Suppeimmillaan litteroinnissa voidaan purkaa vain olennaiselta vaikutta-
vat kohdat, esimerkiksi teema-alueista. Ongelmaksi tassa saattaa nousta se, mika on olen-
naista ja mika ei. Yksityiskohtaisemmassa litteroinnissa tutkija kirjoittaa auki haastattelut sa-
nasta sanaan ja voi ottaa huomioon esimerkiksi haastateltavan pitamat tauot puheessaan ja
erilaiset aannahdykset. (Eskola & Vastamaki 2015, 42.)

Opinnaytetyon tutkimusaineiston purkaminen aloitettiin litteroimalla haastattelut. Litteroin-
tia ei kuitenkaan tehty sanatarkasti, eli tutkija ei ottanut huomioon haasteltavien taukoja tai

erilaisia aannahdyksia, silla niita ei nahty tutkimuksen kannalta tarkeaksi. Hirsjarven ja Hur-
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meen (2000, 142) mukaan tallaisessa menetelmassa tutkijan on pyrittava tavoittamaan haas-
tatteluvastausten olennainen sisalto. Lisaksi he mainitsevat, etta jos tutkimusaineistoa ei pu-
reta sanatarkasti, on parasta, jos teema-haastatteluista saadun aineiston kasittelee tutkija
itse. Tutkija tuntee aineistonsa parhaiten ja nain ollen huomaa paremmin esimerkiksi sen,

milloin on tarpeen kirjoittaa sanatarkkoja dialogeja.

Yksi perinteinen teemahaastatteluiden analysointimenetelma on teemoittelu. Tama tarkoit-
taa sita, etta aineistoa jasennellaan teemojen mukaan ja mahdollisesti myos pelkistetaan eli
tutkimuksen analyysivaiheessa tarkastellaan aineistoista sellaisia nousevia piirteita, jotka
ovat yhteisia useammalle haastateltavalle. Yksinkertaistettuna teemoittelussa on kyse siita,
etta aineistoa pilkotaan ja ryhmitellaan erilaisten aihepiirien mukaan. Tarkoituksena on etsia
aineistosta tiettya teemaa kuvaavia nakokulmia. Teemahaastattelun ja teemoittelun yksi vah-
vuus on siina, etta kynnys aineiston analysointiin ei ole niin korkea kuin usein laadullisissa tut-
kimuksissa. Mikali aineisto on litteroitu, voi aineiston jarjestaa uudestaan teemoittain eli niin,
etta jokaisen teeman alla on kaikkien haastateltavien vastaus. Tama helpottaa aineiston ana-
lysointia teemoittain. (Eskola & Vastamaki 2015, 43; Tuomi & Sarajarvi 2009, 93.)

Aineiston keruu Aineiston Dokumentointi

purkaminen

e teema- ¢ taulukointi

haastattelu o litterointi « yhteyksien Raportointi

e teemoittelu [6ytaminen

Kuvio 6. Opinnaytetyon tutkimuksen aineiston kasittelyn prosessi.

Opinnaytetyon aineiston analyysin eteneminen on esitetty kuviossa 6. Teemahaastatteluin ke-
ratty aineisto litteroitiin ensin. Litteroinnin jalkeen opinnaytetyon aineistoa alettiin purkaa
teema-alueittain. Haastatteluista nostettiin esiin usein toistuvia teemoja, joiden alle koottiin
pelkistetysti ja tiivistetysti samaan teemaan liittyvia trendeja ja aihealueita. Mikali jokin
teema toistui, se nostettiin esiin tummempana. Teemoja kerattiin PowerPoint-dioihin, joka
valikoitui hyvaksi tyokaluksi, silla se on visuaalinen ja sinne kirjattuja teemoja voitiin kayttaa
suoraan hyvaksi tuloksia esiteltaessa toimeksiantajaorganisaatiolle. Kuvakaappaus teemoitte-

lusta kuvassa 1.



ESIIN NOUSSEITA TRENDEJA / TEEMOJA

- Vastuullisuus
+ YmpéristGasiat, ihmisoikeusasiat, pakkaukset, kestava kehitys
- Lahiruoka, 1&hella tuotettu, puhtaus, lisdaineettomuus, selkeys, yksinkertaisuus
+ Vege-tuotteet, vegaanisuus

- Tietoisuus

- Terveellisyys

Vahéasokerisuus / sokerin maaran huomioiminen, luontaiset makeuttajat

- Free from-tuotteet, ravintorikkaus, hyvinvointi

E-koodittomuus, sailéntaaineettomuus, palmudljy

Kuidut, vatsan hyvinvointi, funktionaaliset tuotteet

vege-tuotteet, vegaanisuus, Kasviperaisyys, kasviksia "joka paikkaan”, kuten leipiin
- Tietoisuus

- Helppous / hopeus
- Take-away, valipalatuotteet, pikaruoka

- Patukat, juomat, ateriankorvikkeet,

+ Puolivalmiit ratkaisut

Kuva 1. Haastattelussa esiin nousseet teemat.

Aineiston analyysin paaasiallinen tehtava oli toimia tutkijalle idealahteena ja pohdinnan pe-
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rustana Trendikarttaa 2020 varten. Analyysilla haluttiin loytaa muun muassa trendeja, joihin

alan yritykset juuri nyt kiinnittivat huomiota. Aineiston analysoinnissa haluttiin ottaa huomi-
oon kaksi asiaa. Haluttiin ymmartaa vaikuttaako yrityksen koko, sijainti tai paaasiallinen toi-

miala trendien seurantaan. Toimeksiantajayritykselle oli tarkeaa ymmartaa, kenelle Trendi-

kartta julkaisu on hyodyllinen ja millaiset yritykset asiakaskunnasta seuraavat trendeja. Siksi

analysointiin tehtiin avuksi myos taulukko, jotta nahtaisiin vastaukset myos niin, etta kaikkien

haastateltavien vastaukset ovat helposti vertailtavissa keskenaan. Talla pyrittiin tekemaan

paatelmia laaja-alaisemmin kokonaisuuksista seka loytamaan vastauksista toistoa. Aineiston

analyysia taulukoinnin avulla on kuvattu kuvakaappauksella kuvassa 2.
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b A B C 1] E F G H
PAARTEEMA Einesten ja Luontaistuottei- |Yleistukkukaup- |Elintarvikkeiden |leipomotuottei- |Leivan valmistus;|Leivan valmistus; |Leivan valmistus;
valmisruokien den tukkukauppa |pa, tuotekehitys den tuoreiden tuoreiden tuoreiden
valmistus vahittdiskauppa vahittdiskauppa [leivonnaistenja |leivonnaisten ja |leivonnaisten ja
Trendien sekd kakkujen kakkujen kakkujen
merkitys valmistustoimin- valmistus valmistus valmistus
ta
Kyll&. Kylld. Some, Kylla. Some, Kyll&. Ulkomaat, |Kylld. Ulkomaat, |Kylla. Omat Kylla. Ulkomaat, [Kyll& - jenkun
Markkinatutkimu |myyjat kentalld, ulkomaat, messut, matkailu, ketju lapset erityisesti, mitd [verran. Some,
Seuraako alan kset, omat tuoteryhmavasta |matkailu, tuotteiden takana auttaa. trenditietoisia, |Amerikassa. lehdet.
trendejd - mistd? |tutkimukset, avat kaupoissa. |monikavaisesti, |toimittajat matkailu, Some. Ulkemailta.
Google, Maailmalta. ollaan hereilla. messut, some.
artikkelit, media.
Businekselle Halutaan olla Trendit tarkeitd, |Kyseenalaista- Tuotekehitys. Oma Ala kiinnostaa. Ei vaikuta
elintérkeita. trendien lucja halutaan olla minen. Seurataan|Klassikotuettei- |tuotevalikoima. |Tuotekehitys. vahvasti. Vankka
Investoinnit, Uudet markkinat. |edell3. tarkeind. den "tuunaus". [Kiinnostaa mika perinteisiin
tietopohjainen Tuotekehitys. on talla hetkella pohjautuva
tuotekehitys, suosittua. leivonta, sijainti
vahva visio syrjassa
Trendien merkitys |jrcei 13, haluaa pohjoissa
olla luomassa Muutokset eivat
trendejd tule nopeasti

Sesonkituotteet
huomioon.Tuote-

kehitys.

Free from, Keto, helppous, [|Vege. Vastuullisuus, Valipalatuotteet, |Eksoottisuus, Gluteenittomuus [Kasviruokailu,
ravintorikkaus, nopeat patukat ja|Funktionaaliset |pakkausasiat, terveellisyys, erityisruokavaliot| erityisesti, vegaani osittain.
gluteenittomuus, [juomat, tuotteet, kasviperaisyys, |lahells tuotetty, |(kysytaan kovasti,|vegaanisuus, Terveellisyys.
sokerin m3ardn |ateriankornvikkeet|tietoisuus, proteiinin puhtaus, mutta ei liiku), kestava kehitys. |llmastoahdistus.
huomiciminen, |Halutaan vahasokerisuus, |lanteet, lisdaineetto- kasvisversiot. Pohtii, onko Erikoisruokavali-
hyvinvointi, terveellistd, terveellisyys, valipaloilla muus. Deli- Kahvikakut - ohimenevai? ot.

Mits nyt? vatsabakteerit.  [muta ympéristdasiat.  |korvataan tuotteet, nopeus, |kakkupalat. Retro
Pois valmisratkaisu. Ei aterioita, helppous takaisin. Nopeus
vehnihotdsta, tehda enda itse vegaanisuus, & helppous.
ravintotietoisuus.|jokaisesta yksinkertaisuus,
Tietoisuus. jauheesta selkeys,

smoothieta, vaan lisdaineetto-
yksi valmistuote muus.
Terveellisyys, Keto, puhtaus. Ei |Tietoisuuden Kuidut, Deli-tuotteet, 5ama suunta E-koodittomuus, |Uusia
vegaanisuus, vield ndkyvissd kaswvu, luonto, luontaiset nopeus, jatkuu, sdildntdaineetto |sukupolvia,
lihan sydnnin taysin uusia terveellisyys, makeuttajat, helppous. pikaruoka, muus, puhtaus, |nuoret enemman
vahentdminen. trendejd perustuoctteet. kasviksia leipiin, |Nykyinen on valipalatuotteet, |palmudlyn karryilla.
L Labrassa maailmalta. proteiinit, vasta alkua. pienemmat koot, |valtaminen.

Mit3 . kasvatettu rucka, vegaanisuus lihankorvikkeet.

tulevaisuudessa? |
Idhiruoka, luomu,
kotona
kasvatettu paluu
luontoon.

Kuva 2: Teemahaastatteluiden vastausten taulukointi.

4.3  Tutkimustulosten tarkastelu

Tassa opinnaytetyon luvussa esitellaan tutkimuksessa saatuja tuloksia. Haastatteluun osallis-

tuneiden suorilla lainauksilla halutaan tuoda lapinakyvyytta tehdylle tutkimukselle.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa siita, seuraavatko leipomo- ja elintarvikealan yrityk-
set trendeja, joten jokainen tutkimusta varten tehty haastattelu aloitettiin kysymalla, seu-
raako haastateltava tai hanen yrityksensa leipomo- tai elintarvikealan trendeja. Haastatelta-
vista kaikki kertoivat seuraavansa alan trendeja, enemman tai vahemman. Trendit mielletaan
tarpeelliseksi ja hyodyllisiksi ja suurin osa, kuusi haastateltavaa kahdeksasta, piti trendeja ja
niiden tuntemista liiketoiminnan kannalta tarkeana. Perusteluiksi trendien seuraamisen tar-
keydesta mainittiin se, etta maailma muuttuu ja myos yritysten seka tuotteiden tulee muut-
tua. Yksi haastateltava koki, ettei perinteisella liiketoimintamallilla enaa parjaa, jos haluaa

menestya. Trendien avulla halutaan pysya kiinni asiakkaiden toiveissa ja tarpeissa. Seitseman
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haastateltavaa kahdeksasta kertoi, etta trendeja kaytetaan hyvaksi tuotekehityksessa. Kaksi

haastateltavaa sanoi myos itse haluavansa olla luomassa uusia trendeja.

”Trendit ovat tarkee juttu. Kylla niita yritetaan seurata ihan sen takia, etta py-
sytaan niin kuin ihmisten huulilla. Ja pyritaan tietty olemaan vahan edella ny-
kyisia trendeja.” Haastateltava C.

”Joo siis no, seuraan tosi paljon. Taahan on siis niinkun mun perustama yritys
ja ihan silloin kun lahdin sita perustamaan kolme vuotta sitten, niin ensimmai-
nen juttu mihin ma investoin oli markkinatutkimusraportti. -- Taa markkinatut-
kimus on ollut tosi tosi tarkee siina, kun on sitten pitchannu supermarketeille,
nehan on tosi trenditietoisia, et jos sa pystyt jakaa sen tiedon, etta sa oot tie-
topohjaisesti lahtenyt tekemaan sita tuotetta eika vaan sillee, et mun mielesta
taa on hyvaa.” Haastateltava A.

”Joo kylla seurataan, tosi tarkkaan. Pyritaan tietysti, tota, hakea tietysti naita
niinkun Suomesta ja maailmalta, mika on aina sitten, mika on jotain uutta --
Se, etta taa maailmaa muuttuu niin jatkossa pitaa muuttaa sitten osittain tuot-
teita ja sitten palveluja ja olla jatkuvasti niinkun ajanhermoilla. Enaa ei ihan
perinteisesti naa leipomot, ainakaan kaikki leipomot, ei toimi ihan perintei-
sesti.” Haastateltava E.

Haastatteluun osallistuneista kaksi kertoi, etteivat koe trendien seuraamista itselleen kovin
tarkeana, vaikka trendeja seuraavatkin. Toinen heista sanoi oman tuotevalikoiman olevan niin
pieni, ettei trendit juurikaan vaikuta hanen liiketoimintaansa. Hanen mukaansa trendien seu-
raaminen on tarkeampaa isoille yrityksille. Han kuitenkin sanoi seuraavansa, mita erityisesti
Amerikassa tapahtuu. Toinen haastateltavista, joka ei kokenut trendien seuraamista kovin-
kaan tarkeana oli sita mielta, etta trendit eivat ole niin merkittavia pienemmilla paikkakun-
nilla pohjoisemmassa Suomessa. Hanen mukaansa sinne trendit tulevat kovin hitaasti ja asia-
kaskunta ei ole kovin kiinnostunut niista. Tama haastateltava kertoi, etta hanen liiketoimin-
tansa perustuu vankkaan perinteisiin pohjautuvaan leivontaan, mutta trendeja pyritaan huo-

mioimaan sesonkeihin perustuvissa tuotteissa.

”|sommat yritykset juoksevat trendien perassa. Pienet yritykset ovat itsessaan
trendeja.” Haastateltava G.

”Ehka se on tietylla tavalla isompien kaupunkien nakokulmasta, niin kun se
trendien vaihtelu ja se. Onhan se nopeempaa ja suuremmassa roolissa olla
trendien aallonharjalla tietylla tavalla, etta jos sen missaa, niin siina voi havita
paljonkin. Mutta just etta pienemmalla paikkakunnalla ja vahan taalla pohjoi-
semmassa, missa ei ehka niinkun se elaman meno ja se, ei pyori niinkun tren-
dien seuraamisen ymparilla. Meilla se tulee vahan hittaammalla.” Haastatel-
tava H.

Haastateltavat kertoivat seuraavansa trendeja monikanavaisesti ja erityisesti trendeja hae-

taan ulkomailta. Jokainen haastateltava mainitsi, etta trendeja seurataan yli Suomen rajojen.
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Matkailun kautta haettiin inspiraatiota alan toimijoilta ulkomailta ja nelja haastateltavista sa-
noi kayvansa ulkomailla myos alan messuilla. Toiseksi eniten trendeja seurattiin sosiaalisen
median kautta, tama nousi esiin kuudessa haastattelussa. Myos lehdet ja artikkelit seka

raaka-ainetoimittajat nahtiin myos hyvina trenditiedon lahteina.

”Raaka-ainetoimittajat, niin kuin Leipurin tai kuka tahansa muu, on tarkeassa
asemassa sen osalta, kun tulee uusia raaka-aineita, niin sita kautta me pysty-
taan yhdistamaan niita asiakasprojekteihin ja viemaan eteenpain.” Haastatel-
tava D.

Haastateltavilta haluttiin nakemyksia myos siita, mita trendeja he ovat huomanneet leipomo-
ja/tai elintarvikealalla juuri nyt. Vastauksissa nousi esiin hyvin monenlaisia trendeja, mutta

erityisesti vastauksissa toistui kolme teemaa: kasviperaisyys, valipalaistuminen ja terveelli-

syys.

Kasviperaisyyden, kasvisruokavaliot tai vegaaniuuden mainitsi jopa kuusi haastateltavaa kah-
deksasta. Kasviperaisyyden kasvun ajateltiin johtuvan ihmisten tietoisuuden lisaantymisesta:
halutaan terveellisempia vaihtoehtoja ja ollaan huolissaan ymparistosta. Vastuullisuus nahtiin
talla hetkella yhdeksi suurimmista kuluttajien ostokayttaytymista ohjaavaksi tekijaksi. Suosi-
tuksi koettiin myos lahella tuotettu ruoka, puhtaus, lisaaineettomuus, selkeys ja yksinkertai-

suus.

Kuluttajien tietoisuus nousi esiin monessa haastattelussa ja vastuullisuuden lisaksi se yhdistet-
tiin siihen, etta kuluttajat kiinnittavat yha enemman huomiota tuotteiden terveellisyyteen.
Jokainen haastateltava kasitteli vastauksissaan terveellisyytta jollain tavalla. Vastauksissa
nousi esiin muun muassa sokerin vahentaminen ja luontaiset makeuttajat, lahi- ja luomuruoka
terveellisyysnakokulmasta, kuluttajien tietoisuus ravitsemuksesta, kuidut seka vatsan hyvin-
voinnin tarkeys, puhtaus seka lisaaineettomuus. Lisaksi palmuoljyn vahentaminen tuotteissa

nahtiin trendina, muun muassa viime aikoina mediassa nousseiden otsikoiden takia.

Valipalaistumisen, nopeuden, helppouden ja deli-tuotteet mainitsi nelja haastateltavaa. Ta-
man trendin uskottiin vain kasvavan ja siirtyvan uudenlaisiin elintarvikkeisiin. Syyksi pohdit-
tiin hektista ajankuvaa, jossa ruuan laittoon ei valttamatta ole aina niin paljon aikaa. Tren-

dina nahtiin myos se, etta aterioita korvataan valmiilla take-away ratkaisuilla.

”Ruokatrendit ovat talla hetkella vahvasti esilla. Ihmiset maarittelevat itseaan
ruuan kautta.” Haastateltava B.

”Kyllahan tietysti noi valipalatuotteet ja terveellisyys. Ne on noussut. Ja var-
masti ihmiset haluavat sita, sita mahdollisimman puhdasta. Lisaaineetonta. Ai-
nakin se mielikuva on tai pitaisi tuotteissa olla.” Haastateltava E.
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”Ollaan tietoisia nimenomaan siita, kuinka paljon ruoka, se mita me syodaan
vaikuttaa meidan hyvinvointiin.” Haastateltava A.

”lhmiset haluu mahdollisimman helppoja ratkaisuja. Esimerkiksi niinkun patu-
kat ja juomat, jotka on siina liikkeessa ja hetkessa helppo ottaa mukaan ja
syoda siina. Ne on nostanut suosiota paljon.” Haastateltava B.

Kun puhuttiin tulevaisuudesta, lahes kaikki haastateltavat mainitsivat, etta nykyiset trendit
jatkavat kasvuaan. Terveellisyyden uskottiin nousevan entista tarkeammaksi kuluttajille, tie-
toisuuden kasvavan entisestaan, kasvisruuasta tulee normi ja sama suunta naissa trendeissa

jatkuu. Valipalaistumisen uskottiin vain lisaantyvan.

”Take-away homma ja muu vastaava, se tulee vaan lisaantymaan. Ma en usko,
etta ollaan viela edes siina puolessa valissa kehityskulkua. Ma luulen, etta tulee
olemaan tallaisia paikkoja, mihin tullaan sitten istuskelemaan ja juttelemaan
ja pitamaan niin kuin mukava rauhallinen hetki, naita tarvitaan vielakin, tule-
vaisuudessakin. Mutta taa valipalaistuminen tuo sitten taas sita, etta naa kaikki
mahdolliset jotka puskee, 00, ihan kaupoissa nakee ja R-kioskeilla, ihan missa
vaan meet, joka paikassa enemman ja enemman naita valipalasysteemeita ja
kaikki menee pienempaan kokoon.” Haastateltava F.

”En ma tieda, ma jotenkin luulen, etta ihmiset tulee vaan entista enemman
tietoisiksi kaikista naista luonto-luontoon liittyvista ja ymparistojutuista. Ja sit
just niin kun omasta terveydesta. Ja varmaan funktionaalisille tuotteille on, on
varmaan kysyntaa tulevaisuudessa. Toki niinkun naa, varmaan naa perustuot-
teet pitaa pintansa, mutta sitten ma luulen, et just pitaa keskittya siihen, etta
on terveysvaikutteitakin tuotteissa aika paljon. Haastateltava C.

Moni haastateltavista ei osannut tai halunnut nimeta, mita trendeja pidemmalla aikavalilla on
nakyvissa. Yksi haastateltava sanoi, ettei maailmalta ole viela nakyvissa suuria megatrendeja.
Suurimpana esteena uusien trendien syntymiselle han arveli lainsaadannon vaikutukset. Se,
mika on esimerkiksi Amerikassa niin sanotusti sallittua, ei valttamatta ole EU-maissa sallittua
ja siksi trendien syntyminen meilla on hidasta. Toisen haastateltavan mielesta ruuassa men-
naan enemman kohti kotona kasvatettua ja tehdaan paluu luontoon. Yksi haastateltavista ei
halunnut kertoa, millaisia trendeja he uskovat lahiaikoina tulevan, koska ovat kehitelleet uu-

sia tuotteita naiden trendien pohjalta.

” |hmiset on tosi tietosia kaikesta tai kiinnostuneita siita, etta mita suuhun lai-
tetaan. -- Vegeen panostetaan nyt enemman ja me yritetaan loytaa kaikkia uu-
sia juttuja, mista ma en voikaan kertoa viela.” Haastateltava C.

Leipurin vuonna 2019 julkaisema Trendikartta sai haastatteluun osallistuneilta paljon positii-

vista palautetta. Paallimmaisena mieleen Trendikartasta 2019 oli jaanyt mieleen julkaisun
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selkeys, helppous ja visuaalisuus. Hyvina asioina Trendikartassa koettiin erityisesti sen varik-
kyys ja kuvat. Julkaisua sanottiin my0s tasapainoiseksi ja etta se sisalsi juuri sopivasti tietoa,
eika ollut liian raskas lukea. Erityisesti positiivista palautetta sai ”suositukset markkinoinnin
ja myynnin kehittamiseen”-osio. Haastateltavia pyydettiin antamaan kouluarvosana 4-10 vuo-

den 2019 Trendikartalle. Vastausten keskiarvo oli 8,3.

Haastateltavien mukaan Trendikartan tyyppisille julkaisuille on tilausta. Yksi haastateltavista
sanoi, etta yrityksella ei ole jatkuvasti aikaa etsia itse trendeja, joten toimittajilta toivotaan
taman tyyppisia julkaisua ja tietoa. Hyodylliseksi tiedoksi arvioitiin se, miten asiakas tekee
ostovalintansa, miten liikkuu kaupassa ja mita asioita asiakas arvostaa tuotteissa. Kaksi nosti
haastattelussa juuri kuluttajakayttaytymista koskevan tiedon kiinnostavaksi. Yksi haastatel-
tava sanoi, etta Trendikartta vahvistaa omaa ajatusta. Yksi puolestaan sanoi, etta pienelle

yritykselle, jolla pieni tuotevalikoima, taman kaltaiset julkaisut ei ole niin iso juttu.

Positiivisen palautteen lisaksi, myos kehittamiskohteita uuteen Trendikarttaan lOytyi. Eniten
haastateltavat toivoivat vuoden 2020 Trendikarttaan tilastoja ja numeraalista tietoa. Elintar-
vikealan yritysta edustavan haastateltavan mielesta Trendikartta oli suunnattu ehka liikaa lei-
pomopuolelle. Yhden haastateltavan mielesta taas taman tyyppiset julkaisut ovat usein van-
han kertausta. Han toivoi, etta mahdollisia uusia tuulia ja trendeja, haettaisiin ronkeammin.
Lisaksi toivottiin lisaa asiaa raaka-aine nakokulmasta ja yksi haastateltava huomautti, ettei
vastuullisuudesta mainittu mitaan, vaikka se on hanen mielestaan yksi eniten elintarvikealaa

muokkaava megatrendi talla hetkella.

Haastatteluun osallistuneilta kysyttiin myos, onko heilla jokin erityinen trendi, raaka-aine,
maku tai tuote, mista he haluaisivat saada enemman tietoa tai mika pitaisi ottaa mukaan
2020 Trendikarttaan. Ideoita oli monia. Yhden toiveissa oli, etta pysyttaisiin perusasioiden aa-
rella, han toivoi tuotteiden luonnollisuuteen liittyvaa tietoa. Myos toinen haastateltava mai-
nitsi luonnollisuuden ja kasvituotteet toivottavaksi teemaksi. Yksi haastateltava nosti esiin
konkreettisen raaka-aineen, kurkuman. Han sanoi, etta Lahi-ita on nouseva ruokatrendi ja toi-
voisi kuulevansa lisaa tasta. Yksi puolestaan halusi tietaa, koetaan gluteenittomuus edelleen

trendina.

5 Kehittamistehtava

Opinnaytetyon kehittamistehtavana oli tuottaa Leipurin Oyj:lle julkaisu, Leipurin Trendi-
kartta 2020. Trendikarttaa varten kerattiin tietoa tutkimusosuudella teemahaastatteluista,
mutta aineistoa haluttiin kerata myos ulkoisista lahteista. Tata varten tehtiin toimintaympa-

riston monitorointia, jossa haluttiin tarkastella leipomo- ja elintarvikealan trendeja.
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5.1 Leipomo- ja elintarviketrendien monitorointi

Lopullista Trendikarttaa varten haluttiin haastatteluista saadun tutkimustiedon lisaksi havain-
noida leipomoalan trendeja ulkoisista lahteista. Tata varten tehtiin trendien ja heikkojen sig-
naalien monitorointia. Toimintaympariston monitoroinnin tarkoituksena oli kerata mahdolli-
simman paljon dataa ja informaatiota markkinatutkimusta tekevista yrityksista, Leipurin asi-
akkailta ja toimittajilta seka yleisesti tarkastella, millaista keskustelua trendeista leipomo- ja
elintarvikealalla nyt kaydaan. Toimintaympariston monitoroinninprosessiin pyrittiin osallista-
maan Leipurin myyntiorganisaatiota, mutta paasaantoisesti materiaalia kokosivat opinnayte-
tyon tekija seka Leipurin markkinointijohtaja. Trenditietoutta jaettiin yrityksessa kuitenkin
sahkopostitse ja nama tiedot pyrittiin tallentamaan monitoroinnissa kaytettyyn tyokaluun.

Trenditiedon etsinnan haluttiin olevan aktiivista ja laaja-alaista.

Monitorointiin otettiin tyokaluksi kayttoon Microsoft Teams-sovellus. Teams on kaytossa yri-
tyksen toiminnassa paivittain ja se on helppo seka nopea kayttaa. Tasta syysta se koettiin hy-
vaksi tyokaluksi myos monitorointiin. Teams tyokaluna mahdollisti sen, etta kaikilla yrityksen
tyontekijoilla oli mahdollisuus lisata signaaleja ja kommentoida seka kayda keskustelua tal-
lennettujen aiheiden ymparilla. Teamsiin on mahdollista tallentaa kommentoimalla niin link-
keja, kuin luoda kansioita, esimerkiksi valokuvia varten. Teamsiin on myos mobiiliapplikaatio,
joka mahdollistaa kayton alypuhelimella. Kuvassa 3 kuvankaappaus Teams-sovelluksesta moni-

toroinnin tyokaluna.
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Kuva 3: Microsoft Teams monitoroinnin tyokaluna.

Monitorointi ja tietojen tallennus aloitettiin heti huhtikuussa 2019, kun opinnaytetyo projekti
sai alkunsa. Monitorointia tehtiin koko loppu vuoden ajan ja tyokalu on kaytossa edelleen. Tu-
levaisuustiedon keraamisessa onnistuttiin hyvin, silla Trendikarttaa varten saatiin kasaan mo-
nipuolista aineistoa niin aihepiireiltaan kuin muodoiltaan. Aineistoissa oli valokuvia alan mes-
suilta, Leipurin asiakkaiden ja toimittajien trendiraportteja, tutkimusyritysten trendikatsauk-
sia, artikkeleita ja uutisia niin Suomesta kuin ulkomailta seka tutkimuksia muun muassa leivan

syonnista Suomessa.
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Kun opinnaytetyon tutkimushaastattelut oli saatu tehtya seka purettua ja opinnaytetyon te-
kija oli kaynyt monitoroitua aineistoa lapi, Trendikartan suunnittelu ja ideointivaiheessa kay-
tettiin osittain brainstorming- eli aivoriihimenetelmaa. Ensimmainen palaveri pidettiin Leipu-

rin markkinointijohtajan kanssa 7.11.2019.

Brainstorming (suom. aivoriihi tai ideariihi) on ideointityokalu ja -menetelma, jonka avulla
pyritaan keksimaan suuria maaria luovia ideoita johonkin aiheeseen liittyen. Brainstormingin
tavoitteena on vapauttaa ihmiset estoista, ideoida ja lisata luovuutta. Brainstorming perustuu
periaatteeseen, jossa maara tuottaa laatua. Mita enemman on ideoita, sita todennakoisem-
min joukossa on myos kayttokelpoisia ideoita. Se sopii hyvin kaytettavaksi ryhmassa ja mene-
telman vahvuus onkin se, etta toisen ideoinnin pohjalta voi syntya uusia ideoita seka tapoja

lahestya asiaa. (Halme 2018.)

Ensimmaisen Trendikartan suunnittelupalaverin tavoitteena oli brainstorming-menetelman pe-
riaatteen hyodyntaminen, maara tuottaa laatua. Tarkoituksen oli tunnistaa esille nousevia
teemoja koko keratysta aineistosta ja muodostaa teemoista useita trendiaihioita. Havaintojen
tulkintaa ja tarkastelua varten esiin nousseita teemoja oli keratty PowerPoint-dioihin, jotka
kaytiin lapi. Syntyvia ideoita kirjattiin vapaasti ylos paperille, jonka jalkeen niista keskustel-
tiin ja ideoitiin Trendikarttaan 2020 mahdollisia aiheita. Ensimmaisessa palaverissa nostettiin
yhdeksan trendiaihiota jatkokasittelyyn: vastuullisuus, digitaalisuus, funktionaaliset tuotteet,
aitous, premium-tuotteet (herkuttelu, kokemuksellisuus, laatu), sesongin makuja ja aineksia,

take-away, kasviperaisyys ja erilaiset ruokavaliot.

Trendikartan aiheita kasiteltiin taas 19.12.2020 Leipurin markkinointijohtajan kanssa. Tata
varten opinnaytetyon tekija oli tutustunut syvemmin monitoroinnista saatuun aineistoon ja
valinnut Trendikarttaa 2020 varten nelja kasiteltavaa trendia: vastuullisuus, digitaalisuus,
kasviperaisyys ja artesaanius. Naista aiheista opinnaytetyon tekija oli jo lahtenyt tyostamaan
Trendikarttaa. Neljan trendin lisaksi Trendikarttaan 2020 ideoitiin "Makuja ja raaka-aineita”-
osio, jossa esiteltaisiin lyhyesti alalla nakyvia nousevia suuntauksia ja trenditietoutta. Suu-
remmista megatrendeista jatettiin pois haastatteluissa paljon esiin noussut take-away, silla

Leipurin vuoden 2019 Trendikartassa oli jo kasitelty valipalaistumisen trendia.

Tassa ideoinnin palaverissa muutettiin viela neljaa valittua trendia ja lopulliseen Trendikart-
taan valittiin yhdistettyna vastuullisuus & kasviperaisyys, digitalisaatio, artesaanius seka uu-
tena aiheena herkuttelu ja hemmottelu. Vastuullisuus ja kasviperaisyys haluttiin yhdistaa
Trendikarttaan yhdeksi luvuksi, silla kasviperaisyyden kasvun ajurina nahtiin juuri vastuulli-

suus ja ymparistoasiat, monipuolisen ja terveellisen ruokavalio lisaksi.

Trendikartan sisaltoa kaytiin lapi 23.1.2020, kun opinnaytetyon tekija oli saanut kirjoitettua
Trendikartan tekstit lahes valmiiksi. Talloin tekstit laitettiin luettavaksi myos Leipurin Oyj:n

toimitusjohtajalle seka myyntijohtajalle. Heilta saadun palautteen perusteella tekstit viela
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viimeisteltiin. Trendikartan visuaalisesta suunnittelusta ja ilmeesta vastasi Sharemarket Hel-
sinki Oy. Ensimmainen versio Trendikartasta saatiin viikolla 9 ja opinnaytetyon tekija sai
tehda tahan muutosehdotuksia. Muutoksia tehtiin kolmeen kertaan ja lopullinen valmis Tren-

dikartta saatiin viikolla 11.
5.2 Trendikartta 2020

Niin haastatteluissa nousseiden vastausten kuin monien ulkoisten lahteiden, kuten tyo- ja
elinkeinoministerion toimialaraportin mukaan, kuluttajat ovat yha tietoisempia yhteiskunnal-
lisista ongelmista ja siksi tekevat kulutuspaatoksiaan yha vastuullisemmin. Vastuullisuus on
yksi elintarvikealaa eniten muokkaava ja koko ajan kasvava megatrendi ja siksi se haluttiin
ottaa osaksi Leipurin Trendikarttaa 2020. Koska kasviperaisten tuotteiden kuluttajakysynnan
kasvun ajurina on usein vastuullinen kuluttaminen, monipuolisen ja terveellisen ruokavalio li-
saksi, haluttiin kasviperaisyys nostaa teemana esiin vastuullisuuden kanssa. Kasviperaisyys
nahtiin suurena trendina ja tata tukee muun muassa markkinatietotoimisto Mintelin tutkimus,
jonka mukaan viimeisen vuosikymmenen aikana uusien elintarviketuotteiden lanseerauksien
yhteydessa kasviperaisten tuotteiden osuus on kasvanut keskimaarin 12,4 % joka vuosi (Leipu-
rin 2020, Kasvua kasvisruoalla). Kasviperaisyydella saatiin vastuullisuus teemaan myos konk-

reettista raaka-aine nakokulmaa, jota haastatteluissa toivottiin.

Toiseksi suureksi teemaksi ja trendiksi Trendikarttaan valikoitui digitaalisuus. Tama aihe ei
noussut juurikaan haastatteluissa esille, mutta sitakin enemman monitoroinnista saaduissa ai-
neistoissa, muun muassa maailmanlaajuisen elintarvike- ja juomateollisuuden tuottaja, mark-
kinoija ja toimittaja Dohlerin trendiraportissa seka maailman suurimman leipomo-, kondito-
ria- ja suklaakuluttajakyselyita tekevan Taste Tomorrow:n trendikatsauksissa. Digitalisuus ha-
luttiin nostaa esiin kuluttajille lisaarvoa tuovana asiana verkkokaupan ja sen tarjoamisen
myyntimahdollisuuksien kautta, mutta myos tassa trendissa ottaa esiin tuotenakokulma. Sosi-
aalinen median vaikutus nakyy kahviloissa, leipomoissa ja ravintoloissa ruokakuvien jakami-
sena, joka on viime vuosina ollut suuri trendi. Yrityksille on siis yha tarkeampaa, etta tarjoil-
tava ruoka ja juoma ovat nayttavia, kertovat tarinaa ja etta kuluttaja voi jakaa ruokakuvia

sosiaalisen median kautta.

Kolmantena trendina Trendikartassa esiteltiin artesaanius. Myoskaan artesaanitrendi ei haas-
tatteluissa noussut esille sanana, mutta se oli vahvasti esilla alan suurien toimijoiden trendi-
raporteissa. Artesaani-leipomotuotteilla tarkoitetaan kasityona ja perinteisin menetelmin val-
mistettua tuotteita, joissa on kaytetty korkealaatuisia raaka-aineita. Kuluttaja yhdistaa arte-
saaniuden aitouteen, yksinkertaisuuteen ja puhtauteen, teemoihin, jotka nousivat vahvasti
esiin haastatteluissa. Maailmalla viestitaan yha useamman tuotteen osalta artesaaniutta, ai-

toutta seka paikallisuutta ja trendi on nouseva myos Suomessa. Tama nakyy muun muassa
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paistopisteissa, josta yha useampi suomalainen ostaa leipansa. Enaa ei haluta valmiiksi viipa-
loitua ja muoviin pakattua leipaa, vaan kuluttaja arvostaa yha korkealaatuisempia ja terveel-
lisempia tuotteita ja kysynnan kasvu lisaa myos kasin tehtyjen leipomo-tuotteiden markkinoi-

den kasvua.

Viimeisena suurempana trendina Trendikartassa kasiteltiin hemmottelun ja herkuttelun tren-
dia. Haastatteluun osallistuneilla oli nakemys, etta perustuotteet, kuten korvapuusti pitaa
edelleen pintansa. Haastatteluissa koettiin myos, etta tulevaisuudessakin tarvitaan leipo-
moita- ja kahviloita, joihin ihmiset voivat menna rauhassa viettamaan aikaa ja juttelemaan.
Kiireisessa maailmassa ihmiset etsivat mahdollisuuksia irtautua arjesta ja keinoja vahentaa
stressia. He haluavat hetkellisesti vain nauttia ja hemmotella itseaan herkullisella makealla.
Vaikka kuluttajat panostavat ruoan terveellisyyteen, Fona Internationalin tutkimuksen (2018)
mukaan 39 % kuluttajista syo hemmottelu ruokia ja juomia 2-3 kertaa viikossa ja 30 % jopa 4-6
kertaa viikossa. Herkuttelun trendi ei ole siis kadonnut mihinkaan, mutta kuluttaja odottaa
hemmottelu tuotteen olevan maukas, terveellinen, helposti mukaan otettava tai kannettava

seka raataloity tiettyihin tilanteisiin.

Uudelta Trendikartalta toivottiin enemman tilastoja tai lukuja tukemaan esiteltyja teemoja.
Naita lisattiin Trendikarttaan jokaisen teeman ymparille. Trendikartan tarkoitus on paketoida
usean eri lahteen trenditietoutta helposti lahestyttavaksi paketiksi Leipurin asiakkaille, joten
tutkimus tietoa etsittiin monesta eri alan tutkimusyrityksesta. Haastatteluissa toivottiin li-
saksi enemman tietoa raaka-ainenakokulmasta ja tahan pyyntoon haluttiin vastata myos Tren-
dikarttaan lisatylla ”makuja ja raaka-aineita”-osiolla, jossa esiteltiin lyhyesti haastatteluissa
esiin nousseita trendeja, kuten funktionaalisia tuotteita, gluteenittomien tuotteiden kysynnan

tilannetta seka kasvisleipatrendia.

Haastatteluissa nousi esiin, etta Trendikartan 2019 ”Suositukset markkinoinnin ja myynnin ke-
hittamiseen” osiosta pidettiin paljon. Idea toistettiin vuoden 2020 Trendikartassa, mutta
osion nimi muutettiin ”Ideoista kaytantoon”. Tavoitteena oli nostaa esiin muutamia konkreet-
tisia ideoita siihen, mita leipomot, kahvilat tai alan yritykset voisivat tehda kasitellyn teeman
ymparilla. Esimerkiksi herkuttelun trendissa kuluttajat todettiin haluavan hemmottelevan
ruuan myos olevan "hyvaa minulle”, joten ideana annettiin niin sanottujen superruokien lisaa-
minen tuotteeseen. Niin sanotut superfoodit eli superruoat kasvattavat tuotteen ravintoar-
voa. Suomalaisia superruokia ovat muun muassa mustikka, puolukka, karpalo, tyrni ja nokko-

nen.

Erityisesti Trendikartta 2019 sai hyvaa palautetta visuaalisuudesta, kuvista seka varikkyy-
desta. Vuoden 2020 Trendikartassa jatkettiinkin samalla teemalla ja ulkoasusta pyrittiin saa-

maan raikas ja herkullinen. Trendikartan visuaalisesta ilmeesta vastasi Sharemarket Helsinki
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Oy ja opinnaytetyon tekija sai tehda ulkoasuun haluamiaan muutoksia. Trendikartta 2020 jul-
kaistiin Leipurin kotisivuilla sahkoisessa muodossa ja sen lisaksi siita painettiin printtiversio

asiakkaille jaettavaksi. Trendikartasta tehtiin myos englannin kielinen kaannos ja sita tullaan
kayttamaan laajasti kaikissa Leipurin konsernin toimimissa maissa. Lopullinen trendikartta on

opinnaytetyon liitteessa 2.

6  Johtopaatokset

Monet megatrendit, kuten teknologian kehitys ja globalisaatio, muokkaavat talla hetkella yri-
tysten ja organisaatioiden toimintaymparistoja. Suomalainen leipomo- ja elintarviketeollisuus
ei ole poikkeus, vaan muiden alojen tavoin sen markkinat kehittyvat nopeasti ja ala muuttuu

jatkuvasti. Toimintaymparistojen muutos on nopeaa seka jatkuvaa ja kilpailutilanne on kirea.

Myo0s kuluttajakayttaytymisen muutos ja ruokatrendit muuttavat markkinoita.

Tassa ajassa yritysten ja organisaatioiden muutoksessa kiinni pysymisen avain on ennen kaik-
kea kuluttajatuntemus ja ennakointikyvykkyys. Kuluttajat ovat kasvattaneet valtaansa ja vai-
kutus nakyvat koko ruokajarjestelmassa. Ennakointiin ja sen tyokaluihin, kuten toimintaympa-
riston monitorointiin, on tarjolla useita erilaisia malleja, joista yrityksen taytyy loytaa
omansa. Ennakointityoskentelyn keskeisimpana lahtokohtana on tieto, jota voidaan tuottaa
nailla tulevaisuudentutkimuksen menetelmilla, kuten toimintaympariston monitoroinnilla. Li-
saksi tarvitaan mielikuvitusta ja luovaa ajattelua. Tallainen ajattelutapa ja kyky kaapata ul-
koista tietoa ja rakentaa siita ennakoivia strategioita ja luoda uusia innovaatioita on tarkeam-

paa kuin koskaan aiemmin.

Ruokatrendit ovat vahvasti esilla tana paivana. lhmiset maarittelevat itseaan ruuan kautta ja
ruoka koetaan ilmauksena siita, kuka olemme. Ihmiset haluavat jakaa omaa tarinaansa mui-

den kanssa ja he uskovat, etta olet mita syot. Kuluttajat odottavat yksilollisiin tarpeisiin raa-
taloityja tuotteita ja kokemuksia, jotta he tuntevat olonsa ymmarretyksi ja tarkeaksi. Yritys-

ten pitaisi pyrkia vastaamaan kuluttajien muuttuviin tarpeisiin.

Opinnaytetyon tutkimusosuuden oli tarkoitus vastata kysymyksiin, mita trendit merkitsevat
suomalaisille leipomo- ja elintarvikealan yrityksille seka miten trendit vaikuttavat leipomo- ja
elintarvikealan yritysten toimintaan. Kaikki haastatteluun osallistuneet seurasivat alan tren-
deja, riippumatta yrityksen koosta, sijainnista tai toimialasta. Monikanavaisempaa ja aktiivi-
sempaa trendien seuraaminen oli kuitenkin suuremmilla yrityksilla. Trendeja haettiin eniten
ulkomailta ja suosituimpana kanavana kaytettiin sosiaalista mediaa. Trendit miellettiin tar-
peelliseksi seka hyodyllisiksi ja niiden tuntemista lilkketoiminnan kannalta tarkeaksi. Trendit

koettiin myos osaltaan henkilokohtaisina, eivatka haastateltavat valttamatta halunneet pal-
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jastaa, millaisia trendeja he ovat huomanneet ja miten nama trendit vaikuttavat heidan liike-
toimintaansa. Yleisella tasolla trendien avulla kuitenkin halutaan pysya kiinni asiakkaiden toi-
veissa ja tarpeissa. Eniten haastateltavat kertoivat trendien vaikuttavat tuotekehitykseen. Yk-
sikaan haastateltavista ei maininnut trendien vaikuttavan esimerkiksi myymalan tai kahvilan

designiin, markkinoinnin sisaltoon tai palveluiden kehittamiseen.

Tutkimuksessa ilmeni, etta taman hetken ruokatrendeina nahdaan kuluttajien tietoisuuden
lisaantyminen seka terveellisyytta, puhtautta ja hyvinvointia korostavat valinnat. Tutkimuk-
sessa nousi esiin vahvasti vastuullisuus, ymparistoasiat ja lisaaineettomuus. Naiden trendien
odotettiin jatkuvan myos tulevaisuudessa. Lisaksi valipalaistuminen ja take-away nahtiin suu-

rena ja edelleen kasvavana trendina.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli myos tuottaa tietoa Trendikartta julkaisuiden hyodynnetta-
vyydesta ja tarpeellisuudesta. Tutkimuksessa ilmeni, etta Trendikartta julkaisuille on tar-

vetta. Ne koetaan helppoina ja mielenkiintoisina julkaisuna tutustua alan trendeihin. Raaka-
ainetoimittajien, kuten Leipurin Oyj:n koettiin olevan tarkeassa asemassa trenditiedon esiin
tuojana. Tietotulva tana paivana on suuri, joten tutuilta ja luotettavilta kumppaneilta halu-

taan helposti lahestyttavaa materiaalia.

Opinnaytetyohon kuului myos toimintaympariston monitoroinninprosessi. Tavoitteena oli tuot-
taa kohdeorganisaatiossa yhteisollinen monitorointiprosessi ulkoisen aineiston keraamista var-
ten. Monitoroinnissa onnistuttiin ja Trendikarttaa varten saatiin kerattya monipuolista dataa.
Monitorointia ei saatu kuitenkaan laajennettua koko organisaatiota koskevaksi, mutta kayt-

toon otettu monitoroinnin tyokalu koettiin hyvaksi ja organisaatio voi jatkaa monitorointia ja

sen jalkauttamista koko organisaatiolle opinnaytetyon jalkeenkin.

Opinnaytetyon kehittamistyon tarkoituksena oli luoda toimeksiantajayritys Leipurin Oyj:lle
leipomo- kahvila ja elintarvikealan Trendikartta vuodelle 2020. Trendikartta julkaisun on tar-
koitus tukea asiakkaiden myynninedistamista ja lisata heidan trendi- ja markkinatietoisuutta
ja se on kohderyhman odotusten mukaan kehitetty. Tavoitteessa onnistuttiin ja lopputuotok-
sena oli hyvin koostettu, visuaalinen ja varikas Trendikartta. Kehittamistehtavana tuotettu

Trendikartta lOoytyy opinnaytetyon liitteesta 2.
6.1  Luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia ja lahtee
siita lahtokohdasta, etta tutkija on tutkimuksen keskeinen tutkimusvaline. Nain ollen paaasi-
allinen luotettavuuden kriteeri on tutkija itse. Tama eroaa paljon kvantitatiivisen tutkimuk-
sen luotettavuuden arvioinnista, jossa perinteisesti pyritaan arvioimaan mittauksen luotetta-
vuutta ja tutkijan itsensa osuvuutta ei ole tapana arvioida. (Eskola & Suoranta 2014, 211-
212.)
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Jouni Tuomi ja Anneli Sarajarvi sanovat kirjassaan ”Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi”
(2009, 140), etta kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta arvioidaan kokonaisuutena ja luotet-
tavuuden arvioinnissa on hyva muistaa useampi asia. Ensimmaisena he nostavat esiin tutki-
muksen kohteen ja tarkoituksen. Luottavuuden kannalta on tarkea maaritella mita tutkitaan
ja miksi. Toiseksi he nostavat esiin tutkijan oman sitoumuksen tutkijana tutkimuksessa. Talla
he tarkoittavat sita, etta tutkijan on pohdittava, miksi tama tutkimus on tarkea, mita tutkija
on olettanut tutkimusta aloittaessa ja ovatko ajatukset muuttuneet tutkimuksen aikana. Li-
saksi luotettavuuteen vaikuttavat aineiston keruu, tutkimuksen kesto seka aineiston analyysi

ja raportointi.

Jari Eskola ja Juha Suoranta (2014, 212-213) esittavat kvalitatiivisen tutkimuksen luotetta-
vuusarvioinnille nelja termia. Nama ovat uskottavuus, siirrettavyys, varmuus ja vahvistuvuus.
Uskottavuudella he tarkoittavat sita, etta tutkijan on pohdittava, vastaako hanen oma tulkin-
tansa tutkittavien kasityksia. Siirrettavyydella tarkoitetaan tutkimustulosten yleistyksia. Tut-
kimustulosten yleistaminen on kuitenkin laadullisessa hankalaa, silla laadullisessa tutkimuk-
sessa yleistamisesta ei puhuta sen tilastollisessa merkityksessa. Laadullisissa tutkimuksissa ei
useinkaan tehda paatelmia aineistosta yleistettavyyden nakokulmasta, vaan tausta-ajatuksena
on se, etta tutkittavan ilmion pohjalta voidaan saada osviittaa myos muita vastaavanlaisia ta-
pauksia varten. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Varmuutta Eskola ja Suoranta mu-
kaan tutkimukseen voi lisata ottamalla huomioon tutkimukseen ennustamattomasti vaikutta-
vat ennakkoehdot. Vahvistuvuus puolestaan tarkoittaa sita, etta tehdyt tulkinnat saava tukea

muista vastaavaa asiaa kasitelleista tutkimuksista.

Taman opinnaytetyon tekija pyrki saamaan tutkimuksellaan mahdollisimman luotettavaa tie-
toa tutkimusongelman kannalta tarkeista alueista. Luotettavuutta pyrittiin varmistamaan te-
kemalla tutkimukselle hyva suunnitelma seka tutustumalla tutkimusaiheeseen ja teoriaan en-
nalta. Tutkimusmenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua, joka mahdol-
listi sen, etta tutkimuksen tekija pystyi tarkentamaan tutkimukseen osallistuneiden vastauksia
ja kysymaan lisakysymyksia, mikali tutkijan tulkinta tutkittavien kasityksia jai epaselvaksi.

Opinnaytteen uskottavuus voidaan siis katsoa hyvaksi.

Opinnaytetyon siirrettavyyden eli yleistyksen ja vahvistuvuuden voidaan katsoa myos olevan
hyva. Teemahaastatteluissa esiin nousseet teemat, vastaukset ja nakokulmat olivat hyvin lin-
jassa tietoperustassa nousseiden teemojen kanssa. Myos toimintaympariston monitoroinnilla

saatu aineisto tuki ja vahvisti haastatteluissa saatua aineistoa.

Raportoinnissa opinnaytetyon tekija pyrki kuvamaan tietopohjaa kattavasti useista eri lah-
teista. Tutkimusongelma, tutkimusmenetelmat ja aineiston analyysi pyrittiin kuvailemaan ra-
portoinnissa selkeasti. Aineiston analyysissa haastatteluun osallistuneiden suorilla lainauksilla

haluttiin tuoda lapinakyvyytta tehdylle tutkimukselle ja aineiston analyysille.
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Yksi laadullisen tutkimuksen luotettavuuden mittari on myos aineison riittavyys ja aineiston
analyysi. Laadullisessa tutkimuksessa on kuitenkin vaikea ennalta maaritella riittavan aineis-
ton kokoa. Yksi keino ratkaista aineiston riittavyys on puhua sen kyllaantymisesta eli saturaa-
tiosta. Saturaatiolla tarkoitetaan sita, etta aineiston on riittavasti, kun uusi aineisto ei tuo
tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. (Eskola & Suoranta 2014, 62.) Opinnaytetyon tekijan
mielesta haastatteluista saatu aineisto olisi voinut olla laajempi. Haastateltavien vastauksissa
oli kuitenkin korkea yhtenevaisyys, joten ymmarrysta tutkimuksen aiheista oli keratty analyy-

sia varten tarpeeksi.

My0s aineiston analyysin kattavuutta voi olla vaikea arvioida. Analyysin kattavuudella tarkoi-
tetaan sita, etta tutkija ei tekisi tulkintoja aineistoista satunnaisiin poimintoihin perustuen,
mutta Eskola ja Suoranta (2014, 216) kysyvat, miten suhtautua sellaisen analyysin kattavuu-
teen, jonka tarkoitus ei ole selittaa aineistoa tyhjentavasti, vaan antaa aineistolle teoreettis-
ten ideoiden kehittelya palveleva tehtava. Tutkimuksen tekija nakee aineistonsa juuri tallai-
sena. Aineiston paaasiallinen tehtava oli toimia tutkijalle idealahteena ja pohdinnan perus-

tana Trendikarttaa 2020 varten.
6.2 Opinnaytetyon laajempi hyodynnettavyys

Opinnaytetyon tutkimuksen tulokset ovat hyodynnettavissa toimeksiantajayrityksen tulevien
Trendikartta julkaisuiden suunnittelu- ja toteutustyossa. Saadusta aineistosta voidaan tehda
Trendikartta julkaisun lisaksi muita lyhyempia trendiaiheisia julkaisuja yrityksen blogiin, in-
ternet-sivuille tai sosiaalisen median kanavoihin. Tuloksia voidaan hyodyntaa markkinointi-
julkaisujen lisaksi my0s myyntityossa tai myynnin koulutuksissa, jolloin saadaan lisaa ymmar-
rysta siihen, millaisia muutoksia Leipurin asiakkaat ovat huomanneet leipomo- ja elintarvike-

alalla ja kuluttajakayttaytymisessa.

Opinnaytetyon tutkimuksen tulokset ovat hyodynnettavissa myos muissa Leipurin konsernin
maissa seka muissa leipomo- ja elintarvikealan yrityksissa. Tietoperustassa esitellyt menetel-
mat tulevaisuuden ennakointiin ovat nyt entista suuremmassa roolissa yritysten liiketoimin-
nassa kuin ehka koskaan aiemmin. Trendi-kartta ja tutkimuksen aineisto ovat yleistettavissa
myos alan muille toimijoille kuin tukkukaupalle. Aineistoa voidaan hyodyntaa monenlaisten

toimijoiden palvelujen kehittamisessa.
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Liite 1: Teemahaastattelurunko

Haastattelu - Trendikartta 2020 LE[ p U Q l N

Yritys:
Toimiala:
Henkilostomaara:

Segmentti: artesaanileipomo, teollinen leipomo, foodservice, elintarviketeollisuus

Trendeista yleensa:

Seuraatteko alan trendeja?
o Jos kylla: mista? Jos ei: miksi?
Mita trendit merkkaavat teille?
Miten trendit vaikuttavat teidan liiketoimintaanne?
Millaisia trendeja olette huomanneet?
o Millaiset tuotteet ovat talla hetkella suosittuja?
o Onko asiakkaiden ostotavoissa ilmennyt muutoksia?
= Minkalaisia trendeja uskotte nakevanne lahitulevaisuudessa? Enta pidemmalla
aikavalilla?

>
>
>
>

Trendikartta:

=>» Mita Leipurin Trendikartasta 2019 jai paallimmaisenad mieleen?
= Kun mietitte tdmankaltaisia julkaisuja, minkalainen tieto on mielestanne hyo-
dyllistd? Enta kiinnostavaa?
= Minka kouluarvosanan (4-10) antaisitte Leipurin Trendikartalle?
=>» Miten Leipurin voisi parantaa tulevaa julkaisua?
= Onko teilld jokin erityinen trendi, josta haluaisitte kuulla enemman? Tuote,
raaka-aine, maku?
o Jos kylla, miksi juuri tasta trendista?
Mitd mielta olitte julkaisun ulkoasusta, luettavuudesta, selkeydesta, kuvista?
Tarkeimmat odotukset seuraavaan Trendikarttaan.

vV
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Liite 2: Trendikartta 2020

N

{LEIPURIN. |
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SISALLYS

Leipurin trendikartta keskittyy neljdan leipomo-, kahvila- ja
elintarvikealan trendiin ja tarjoaa kdytannénliheisia vinkkeja
asiakaskokemuksen ja myynnin parantamiseksi. Neljan trendin
lisdksi trendikartta esittelee vuoden 2020 nousevia makuja ja
raaka-aineita meiltd ja maailmalta.

KASVIPERAISYYS D DIGITALISAATIO
& VASTUULLISET
VALINNAT

NOUSEVIA MAKUJA
& RAAKA-AINEITA:

HEMMOTTELU &
ARTESAANIUS HERKUTTELUV

LEIPURIN.
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Viime vuoden tapaan clemme koostaneet asiakasystavalliseen
muotoon neljdn trendin ja muutaman muun vinkin paketin,
jonka toivomme antavan lukijoillemme idecita oman liiketoi-
mintansa kehittdmiseen. Me Leipurin Oyj:ssd ndemme monia
hyvid mahdoellisuuksia asiakaskokemuksen ja liiketoiminnan

kehittdmiseen naihin trendeihin nojautumalla.

Kasviperaisyys ja vastuullisuus vaikuttavat entistd suuremman
kuluttzjajoukon kulutuskayttaytymiseen ja tarjeamalla kulutta-
jille entista parempia ja kiinnostavampia ratkaisuja voimme toi-
mialana olla etujoukoissa taman trendin hyddyntajing. Kehitam-
me ja kasvatamme omia valikoimiamme ja palvelujamme talta
osin jatkuvasti.

Artesganius on llahduttavasti nousussa niin Suomessa kuin maa-
ilmallakin. On upeaa seurata, miten alkupera, aitous japienten
toimijoiden suosiminen ovat kuluttajille entista merkitykselli-
sempia asioita ja mukavasti luormassa arvoa meille kaikille,

Digitalizaatio mahdollistaa monen toimintatavan ja palve lun ke-
hityksen. Leipurin hyddyntaa digitalissatiota asiakaskokemuk-
semme parantamisessa muun muassa verkkokaup pamme avul-
la. Kannattaa tutustua, www.ilelpurinstor e.com

Huolimatta terveystrendistd, aito ja rehellinen herkuttelu on
kaswvanut viime vuosina niin Suomessa kuin kaikilla muillakin
Leipurin toimintamaiden markkinoilla. Lizsaksi kansainvaliset tut-
kimukset osoittavat saman trendin wvoiman muualla maailmalla
Ihmiset haluavat myos jatkossa palkita itsedan makeilla herkuil-
la, joten tdssd on myos tulevaisuuden mahdollisuus vaikkapa
gelato-tuorejaateldlle tai uudenlaisille makeille leivonnaisille

Osaavat ihmiset, laajat ja relevantit valikoimat seka uudet ideat
takaavat, etta meilta 1oytyy laajasti erilaisia ratkaisuja niin yila
mainittuihin asioihin kuin muihinkin asiakkaidernme liketoimin-
taa edesauttaviin tarpeisiin, joten kannustan kdymaan aktiivista
keskustelua Leipurin waen kanssa sinulle sopivien ratkaisujen
|oytamiseksi

Menestytaan yvhdessa

Vantaalla 02-2020
Mikko Laavalnen

LEIPURIN.

, , Huolimatta
v 7 terveystrendisti,

aito ja rehellinen
herkutteln on kasvantil

vilme viosing niin
Suomessa kuin kaildlla

muiliakin Leipurin
toimintameaiden

markkinoilla.
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KASVIPERAISYYS”
JA VASTUULLISET
VALINNAT

Yhi useammalle , ,
ympdristoasiat ovat
keskeinen huolenaihe ja
64 % pyrkii ostamaan
vastuullisempaa ruokaa.

v Mutrition Bu 193
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KuluttajJat ovat yha enemman tletolsla
omlen vallntojensa valkutukslista Ja
slksl tekevit kulutuspd4ttksis entists
ekologlsemmin. Kuluttaja yhdlstas
vastuulllsuuden yritysten lllketelminnan
lapindkyvyyteen sekd tuottelden
terveellisyyteen, turvalllsuuteen ]a
puhtauteen.

Kuluttajat ovat kiinnostuneita siita, miten heidan valin-
tansa walkuttavat ymparistéon seka yhteiskuntzan ja
suosivalt siksi vhia enemman 13hiruokas, kasvisruokas
ja kasviperaisia tuotteita seka pientuottajien tuotteita.
Myds luomuelintarvikkeiden myynti vahittaiskaupassa
on kasvanut koko 2010-luvun ajan ja kaswvun odotetaan
vha jatkuvan.

Kasviperdisyys nakyy nyt kaikkialla: jogurteissa, juo-
missa, jaateldissa sekd leipomo- ja konditoriatuotteis-
za, kuten leivissd Kuluttajat hakevat terveellisernpia
vaihtoehtoja: vahemman sokerisia valipaloja, enem-
man kasviksia muun ruokavalion ohellg, vatsaystavalli-
sid valhtoehtoja, ja enemman proteiinia pahkindista ja
muista kasviperaisista tuotteista. Vaikka lihan kulutus
ei ole laskussa, vahittaiskaupat panostavat nyt kasvi-
peraisiin vaihtoehtoihin, ja vha useampi sekasyd|a va-
litzee silloin talldin kasviswaihtoehdon.

Talld hetkelld kasvipohjaisten tuotteiden markkinailla
nahdaan paljon soijapohjaisia tuotteita, mutta seka
herne etta kaura ovat nousermassa soijan rinnalle Maa-
ilman uusien kaswiperaisyytta tai wvegaanisuutta ko-
rostavien elintarvike-tuotelanseerausten yhteydessa
kasvua on 12, 4% keskimaarin joka vuosi wiimeisen vio-
sikymmenen aikana. (Dohler 2018, Mintel)

LEIPURIN.
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1| KASVIPRRALSYYS Ja, VASTUULLSET VALIVNAT

Ideoista

kaytantoon

Kerro avolmestl yritykses| arvelsta asiakkaille ja toimi niiden mukaisesti. Kuluttaja
vhdistaa vastuullisuuden yritysten liketoiminnan lapinakyyvyyteen. Lapinakyvyys ja
rehellisyys ovat avainasemassa, kun halutaan ansaita kuluttajan luottamusta.

Panosta puhtal_slln Ja eettisest! tuotettuthin r.aaka-alne_l_slln. Lahella tuotetut raaka-
ainest [yhentavat kuljetusmatkoja ja vahentavat paastoja. Suosi myos satokauden
raaka-aineita.

Huamlol _raa_ka-a Inevalintojen lis&ks| pakkausmaterlaallen ymparistoystavallisyys ja
havikin vahentaminen. Panosta biohajoaviin tal kierratettaviin pakkausmateriaaleihin,
Tarjoa kuluttajllle valhtoehd ot monipuclisesn ruckavalioon, Korvaa eldinproteiinia
siséltévan tuottesn proteiini osittain tai thysin kasviprotiinilla, Voit myds tarjota
kahvilzssa tai myymaliassa asiakkealle maidon ohella kaurapohjaista kauramaitos.

SUOSITTUA NYT

v Non-gmo -tuotteet + Lihiruoka

v Freefrom -tuotteet v Vegaanisuus

+ Lisdaineettomuus ~ Sesongin raaka-aineet

v Muovin vihentiminen v Luomutuotteet

LEImEiNI TRENDIKARTTA 2020
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1| KASVIPERAISYYS JA VASTUULLISET VALINNAT

rendini vastuullisuus ulottuu kattamaan
koko tuotteen elinkaaren ainesosien

" hankinnasta ja valmistamisesta aina
pakkaamiseen, jakeluun, havittdmiseen tai
uudelleenkayttéon.

Hyvid kasviproteiinin lihteitd

ovat palkokasvit, kutén herneet,
erilaiset pavut seki linssit,
siemenet ja pahkinét sekawiljal, =
kuten ruis, kaura tai tatiariz, «

LEIPURIN. 7
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Miten digitaalisuus
vaikuttaa arkeen?

x| DIGITALISAATTO

Ilhmiset tarkastelevat ympdristédsn yha
enemmé&n Slypuhelimiensa ndytoits,
Verkkokaupan merkitys kasvaa.

Sosizaliset mediat ovat wahvasti mukana ihmisten jo-
kapaivdisessd elamassa ja kuluttajat haluavat helppoa
ja joustavaa palvelua, johon digitalissatio antas rat-
kaisuja. Verkkokauppa on myds elinftarvikkeissa taa
paivad ja erilaiset mobiiliapplikaatiot trendaavat voi-
makkaasti. Yerkko-ostolta asiakas haluaa nopeaa |a
miellyttavaa ostokokermusta. Etukateen tilsaminen ja
maksaminen on yleistynyt Lisaksi kuluttajat kaytta-
wvat mobillisovelluksia ra\hntot\etmen etsimiseen seka
inspiraation hakemiseen

Sosiaalisen median vaikutus nakyy kahviloissa, leipo-
moissa ja ravintoloissa ruckakuwvien jakamisena. Yri-
tyksille onkin yha tarkearnpaa, etta tarjoiltava rucka |a
juorna ovat nayttavia, kertovat tarinaa ja etta kuluttaja
vol jakaa ruokakuvia sosiaalisen median kautta. Posta-
ukset, kommentit ja suositukset tuovat yrityksille na-
kynvyytta sekd valkuttavat asiakkaiden mislikuwviin,

TAYDELLISEN INSTAGRAM-KUVAN AINEKSET

Luo leipomaoon tai kahvilaan
taydallinen kuvausymparisté.

Erilaiset
pakkauspaperit

tai servetit voivat
auttaa lisgamdédsn
viguaalista mielen-
kiintoa. f

e L Rt L LR

Huemioi astia,

jolta ruoka tai leivos A
tarjoillaan. Etsi ‘\\
kontrastia taustan

kanssa.

Varmista, ettd
tuotteet nayttavit

Luo

yritykselle omat
sosiaalisen median
kanavat, jotta asiak-
kaat voivat merkita
yrityksen omiin
julkaisuihinsa.

»
*
4

+
L e L Y R IR
Kokeile rohkeasti uutta ja epatavallista,
joka herdttdd asiakkaan mielenkiinnon.
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2 | DEGTTALIS AATIO

Ideoista
kaytantoon

sa ostoksissa

Ja parantavat luottamusta.

Verkkokaupan merkitys kasvaa. Tarjoa asiakkaalle palvelua mahdollisimman paljon
myos digitaalisesti. Esimerkiksi etukateen tilaaminen on yleistynyt myos pienemmis-

Huemlol some. Aktivol omat asiakkaasi esimerkiksi jarjestamalla kiloailu yrityksssi
sometililla. Myos asiakkaiden jakamat kuvat tuovat yritykselle tehokkaasti nakyvyyt-
ta, joten panosta tarjottavien tuotteiden nayttavyytesn. Ofa huomioon myos sisus-
tus ja ymparistd, Tuottest nayttavat parhaimmalta luonnonvalossa

Tuetetledot nattlin, Helposti szatavilla oleva tieto tuotteista ja raaka-aineista paran-
tas asiakkaan palvelukokemusta Saatavilla olevat tuotetiedot tuovat lApindlkyvyytta

SUDSITTUA NYT

v Ostamisen
monikanavaisuus

v Verkkokauppa

+ Henkilékohtaiset profiilit,
joissa itselle riatiléityjen
tuotteiden tiedot

LEIPURIN.

Ruokablogit

Ennakkotilaaminen ja
maksaminen

Digitaaliset menut

Digitaalinen asiakaspalveli

TRENDIKARTTA 2020
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62 % suomalaisista 13-64
viuotiaista naisista ja

47 % miehistadsayttaa
Instagramia.

Instagramin kiytto on
kasvanut viimeisen puolen
vuoden aikana noin 5%

ja kaytto kasvaakaikissa
ikdluokissa.

LEIPURIN.




79 % eurooppalaisista
kuluttajista on valmis
maksamaan enemméan
kasityona valmistetuista

tuotteista. , ,

67
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1 ARTESAANTIS

IVI]ta Puhtalta raaka-alnelta, tuoreutta
M Ja korkeaa laatua. Artesaanlus tuo

alvtesaani us On‘p lis&arvoa aslakkallle.

Artesaani-leipomotuctteilla tarkoitetasn Kasityons ja
perinteisin menetelmin valmistettuja tuotteits, joissa
on kaytetty korkealaatuisia raaka-aineita. Kuluttaja
mieltaa artesaaniuden aitouteen, yksinkertaisuuteen ja
puhtauteen. Kuluttajat haluavat yha korkealaatuisermn-
pia ja terveellisempia tuotteita ja kysynnan kasvu lisas
myos kasin tehtyjen leipomotuctteiden markkinoiden
kasvua

Asizkasta kiinnostaa leipomon ja sen tuotteiden his-
toria seka leipurin rakkaus tuotteeseen ja kasityohon.
Awoin uuni tai tuotteiden valmistumisen konkreettinen
nayttaminen asiakkaalle antaa kuluttajille mahdollisuu-
den nzhda ja luottas kasityolaistuotteisiing Artesaani-
tuotteissa leivan, leivonnaisen tal suklaan puutteet
ovat asiaklkazsta kauniita, koska ne ovat todiste siita,
eftd tuote on tehty kasin.

Artesaani-tuottzilla asiakas hakse makuaistillisia nau-
tintoja Ruoalla on asiakkaalle kokemuksellinen nako-
kulma. Kuluttajat haluavat jotain muuta, joka ylittas
pelkan ravitsernuksen. Artesaani-tuote yhdistetian
luonnollisesti terveellisesn, silla siing on kavtetty wk-
sinkertaisia raaka-aingita. Kuluttaja etsii tapoja tehda
sybmisesta elamyksellista ja paikalliset kasintehdyt
tuotteet ovat oiva vastaus tdhan tarpeeseen.

TAYDELLISEN ARTESAANI-TUOTTEEN RAAKA-AINEET

Kasintehty

T T TR P P T

Sailontiaineston y Luonnollisesti
BitedannenesbesartbbrsadnTRaT Ity & i ) terveellinen

ot e

Puhtaat ja
Paikallisesti y yksinkertaiset
tuotettu b raaka-aineet

Alkuperainen resepti

e T TR T
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Ideoista

kaytantoon

Tue eslin artesaani-tuctteen valmistanut henkllé COrma nakermys ja taito lisdawat
tuotteen ainutlaatuisuutta

Kerro lelpomon tarlna. Monet kuluttajat ovat Kiinnostuneita leipomon perinteista ja
historiasta. Tarinat vahvistavat artesaani-imagoa

Avaa tuotannon ovet myos aslakkaalle. Lapindkywyys on avainasemassa myds arte-
saani-trendissa. Mahdollisuus nahda pakallinen tuotantoprosess vahvistas valkutel-
maa kotitekoisesta ja kasintehdysta tuotannosta.

Kayta luonnallisia alnesosla |a alkuperaisia resepteja. Artesaaniuden ydin on korkea-
lzatuisissa raaka-aineissa. Kuluttajat etsivat nyt tuotteita, jotka ovat hyvan makuisia,
puhtaita ja vksinkertaisia, ja joissa i ole keinotekoisia ainesosia.

Huamlal myyntipisteen deslgn. Tuomalla kahvilaan tai myymaldan maalzismaista
rekvisiittaa saat miljoon huckumaan artesaani-tunnelmas

LEIPURIN.
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Talli hetkellid kuluttajat suosivat pienii

brindeji, joilla on persoonallinerf .

L]
tarina ja runsaasti intoa amistautua  *

tuotteelleen.

LEIPURIN.
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39 % kuluttajista sy6 hemmottelevia
ruokia/juomia 2—3 kertaa viikossa.

(Fona Internatic , ,
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Miten hemmottelu
ja herkuttelu

nakyvat?

Vahvistus:
Olet ansainnut sen!

T

Helposti mukaan
otettav

TRENDHKARTTA 2026 LEIPURIN.

4 | HEMIMCTTTELT & HEREUTTELT

Kllrelsessé Ja stressaavassa maallmassa
Ihmiset etsivit mahdollisuuksla
Irtautua arjesta Ja kelnoja vdhent3s
stressld. He haluavat hetkellisestl

valn nauttla Ja hemmotella ltsed&n
herkullisella makealla. Nopeastl,
helpostl Ja terveellisestl.

Leipomoalan tuotteissa herkullinen maku on luonnolli-
sesti asia, mista el ole syyta tinkia, Vuonna 2020 maus-
ta on tullut tarkein kriteeri kuluttajille ostaessaan lei-
paa, konditoriatuctteita |a suklaata, kun viela vuonna
2015 se oli tuoreus (Taste Tomorrow 2013). Kuluttajat
ovat myos valmiita maksamaan vahan enemman hem-
mottelutuotteista, jotka tarjoavat elamyksellisia hetkia
Ja premium-laatua.

Kuluttajan mielessa taydellinen hemmottelutucte on
rmaulkas, terveellinen, helposti mukaan otettava tai kan-
nettava sekd raataldity tiettyihin tilanteisiin,

Fona Internationalin tutkimuksen mukaan 32 % Kulut-
tajista syt hermmotteluruokia ja juomia 2-2 kertaa vii-
kossa ja 30 % jopa 4-6 kertaa vilkossa. Herkuttelu tuo
mielihywan tunteen ja nostaa mielialas. Suklas on ku-
luttajalla Usein ensimmaisensd mislessa kun puhutaan
hermmottelusta. Leivan osalta herkuttelukokemuksesn
kuluttaja liittéa erityisia ainesosia, kuten erikoisjau-
hot ja jyvat sekd siemenet, kuten speltti-, quinoa- ja
chia-siemenet.

Kiinnostava vari
ja tekstuuri

Tunnelmaa: iloa,
mukavuutta, stressin
lievittamista

ssae

Ravintorikkautta: nautinnon
pitad olla myés hyvaa minulle

B P T T T P T e e
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4 | HEMMOTTELT g HEEFUTTELT

Ideoista
kaytantoon

Kuluttajat haluavat hemmaottelevan rucan myas olevan “hyvas minulle”. Niin sa-
nottujen superruckien lisaaminen on helppo tapa kasvattaa tuotteesi ravintoarvoa.
Suomalaisia superruokia ovat muun muassa mustikka, puclukka, karpalo, tyrni ja
nokkaonen,

Maku on tarkeln, mutta kuluttajat kiinnittawat yhta paljon huomiota erityiseen,
herkulliszen ja houkuttelevaan tekstuuriin, Erilaiset tekstuurit ja muodot parantavat
syomiskokernusta ja ovat wisuzalisesti mielenkiintoisia

Huomlol annoskoke. Tarve wahentad kalorien saantia on pienentanyt herkuttelutuot-
teiden annoskokoa. Miin sanotut tapas-jalkiruoat ovat nyt erityisen suosittuja.

Tuunaa olemassa olevat Klassikot! Vaihtamalla tuotteen koristeet tai muuttamalla
taytteet saat vanhoista tuotteista helposti uusia herkullisia vaihtoehtojal

e O O

SUOCSITTUA NYT

v Superfoodit
v Gelato

v Klassikkotuotteiden
tuunaus

tapas-jalkiruoat

Terveelliseksi koetut
jalkiruoat, kuten
raakakakut

v Smoothiet ja tuorepuurot

Erikoiskahvit

LEIPURINM. TRENDIKARTTA 2026
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Suklaa on usein
kuluttajalla ensimmaiisena
mielessi, kun puhutain
hemmottelusta.
Terveellisyytta hakevan
valinta on tumma suklaa.

LEIPURIN. 1o
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Makuja &
raaka-aineita

Vuonna 2020 kasvussa ovat edelleen sokerin, suolan
sekd rasvan vihentdminen, funktionaaliset tuotteet,
kasvisten kayttd sekd gluteenittomat tuotteet. Kaura

sy&daan nyt mieluiten leipana.

Funktionaaliset
Hiet et

Funktionaaliseksi tuottesks| kut-
sutaan tuotteita, joilla on tietesl-
lizissa tutkimuksissa osoitettu
olevan ravitsermusvaikutuksensa
lisaksl muu terveyrtd vllapitava
tai sairastumisriskia vahentava
vaikutus. Funktionaalisilla tuotteil-
la woidaan hakea apua esimerkiksi
immuunijar jeste imaan tai aivojen
ja hermoston toimintaan. Suo-
sittuja tuotteita ovat esimerkiksi
ruoansulatuskanawvan hyvinwaintis
edistavat tuotteet, kuten pro-
biootteja sisaltavat maitotuotteet
tai luonnostaan funktionaaliset
tuotteet, kuten ruisleipa tai kau-
rahiutaleet korkean kuitupitoisuu-
tensa ansiosta

yuoden

[nuliini
2020 raaka-aine?

Inuliini on sikurijudrikaskuity, joka
sopii hyvin leipomotuctteisiin

zen kuitupitoisuuden, rakennetta
parantavien ominaisuuksien seka
lievasti makean maun vuoksi, joka
mahdollistaa sokerin vahentami-
sen lopputuctteessa. Inuliing on
prebiootti, joka edistaa suoliston
hywinwointia

LEIPURIN.

Kaira on edelleen stnsiossa!

Leipatiedotus rvn tekeman kyselyn mukaan suosituin
kauratuote Suomessa on kauraleipa Suomalaisista 77 %
halusa sydda kauransa leipana ja ldhes 40 % kyselyyn
wvastanneista kertoo lizdanneensa kauraleivan kulutusta

viimelisen vuoden aikana.

Monenlaisia malkuija

Kuluttzjat haluavat tutkia ainut-
laatuisia makuja ja tutustua uu-
siin makuyhdiste Imiin. Leipomo-
sektorin yksi keskeinen suuntaus
ovat eksoottiset maut. Kokeile
rohkeasti persimonia, kookosta,
acai-marjoja tai pitaijas eli lohi-
kaarmehedelmaa.




kasvis

Kasviksia lisataan nyt leipaan
Markkinoilla on vha enemman
leipatuctteita, joissa osa jauhoista on
kaorvattu kasviksilla. Kokeile ainakin
porkkanaa, palsternakkaa tai kikherneita!
Yihannesten avulla voidsan parantas

Exroopan

hallitsevat maut

Leipomossa etenkin leivonnaisten
kulutuksen odotetaan lisddntywadn wuon-
na 2020, Suklaa on edelleen hallitzeva
maku, mutta sitd haastawat vanilja ja voi.
MNousewina makuina nahdaan minttu ja
karamelli Piparkakku on yvha suositurmpi

helpost leivan makua ja varia seka kausimaku. Yleisesti kuluttajat haluavat
samalla lisdtd vihanneksia helposti fuotteilta edelleen wvahemman sokeria,
ruckavalioon. suolaa seka rasvaa.

Olet mita syot!

Thmiset maarittelevat itseadin rooan kautis

Ruoka koetzan ihnanksena sind, kuka ole

2 wiestl arinaamme, [ho

aringa mmiden kamssa, ke

EYIH

t, Trendi to myds sen, etts koluttajst

Gluteenittonius

Gluteenittornien ruckien kysynnan
odotetaan nousevan merkittavas-
ti vuonna 2020, Kysynta kasvaa
myos niiden keskuudessa, joilla el
ole glutesniallergias, silla glutee-
nittoman leivan uskotaan olevan
helpommin sulavaa ja terveelli-
sempaa. Yhdysvaltalaislaakari laa-
kari wWilliam F. Balistrerin mukaan,
naiset valttavat glutesnia toden-
nakdisemmin kuin mishet ja glu-
teaniton ruckavalio on sucsituinta
20-39-wyotiaiden keskuudessa

Leipatiedotuksen wvuonna 2019
teettaman kuluttajatutkimuksen
mukaan ruisleipa on suomalaisten
kuluttajien mielesta terveellisin
lgipa. Vastaajista jopa 91 % ol tata
mielta. Lahes neljannes vastaa-
jista kertoi lisdnneensa ruisleivan
kayttoad viimeisen vuoden aikanza
ja juuriruisleivan terveellisyys ol
syyna kayion lisdamiseen.
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i trenditietoa voit
sid muun mt
naista linkeis

et
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