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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli rakentaa toimeksiantajalle, Vayla 19 ravintoloille, kon-
septi, jonka tarkoituksena on helpottaa toimeksiantajan vuosittaista tuotteistamista trendien
hakemisella. Opinnaytetyon aihe rajattiin konseptin muodostamiseen trendien hakemisesta,
eika sen ollut tarkoitus tehda varsinaista toimeksiantajan tuotteistamista. Konsepti rakennet-
tiin blueprint-mallin muotoon.

Konseptin luomisessa yhdistettiin palvelumuotoilu ja tulevaisuuksien tutkiminen. Palvelumuo-
toilussa tarkastellaan asioita ihmisista kasin, kun taas tulevaisuuksien tutkimisessa tarkastel-
laan kokonaisvaltaisesti asiakokonaisuuksia ja nama yhdistamalla saadaan tulevaisuuden abst-
raktit asiat tuotua kaytannon toimintaan. Konseptin teoreettisena pohjana toimivat konseptin
rakentamis- ja tuotteistamisteoria. Koska kehitetty konsepti kasittelee trendien hakemista,
on trendeja kasitelty myos opinnaytetyon teoriapohjassa.

Tyo toteutettiin Moritzin palvelumuotoilumallin karsitun version pohjalta. Mallin alkuperaisis-
ta vaiheista valittiin mukaan kehittamistyohon ymmarra, kehita ja toteuta -vaiheet. Ymmar-
ra-vaiheessa haluttiin kartoittaa tietoa toimialasta seka toimeksiantajasta, joten menetelmik-
si valittiin sidosryhmakuvaus seka asiantuntijahaastattelu. Kehita-vaiheessa kokeiltiin erilaisia
menetelmia, joten niita valittiin runsaasti. Menetelmia olivat muun muassa trend spotting,
strateginen sattumointi, runttaus seka tulevaisuuden asiakasprofiilit. Toteuta-vaiheessa koot-
tiin saadut tulokset konseptiksi blueprint-menetelman avulla.

Konsepti analysointiin SWOT-analyysilla, jossa arvioitiin konseptin vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet seka uhat. Lopuksi konsepti pilotoitiin toimeksiantajayrityksessa, jotta var-
mistettiin sen toimivuus tyoelamassa. Konsepti pilotoitiin kaytannossa vain alkuosastaan, silla
loppuosa konseptista vaatii ravintolan aukiolon ja asiakkaiden mukaan ottamisen. Konsepti
koettiin hyodylliseksi ja toimivaksi ja sita voisi tulevaisuudessa jatkaa esimerkiksi toisen opin-
naytetyon muodossa.

Asiasanat konsepti, trendit, tulevaisuusajattelu, palvelumuotoilu
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The objective of this thesis was to develop a concept for the restaurant Vayla 19 to make it
easier for them to execute their annual product development through seeking trends. The
topic of the thesis was defined as forming a concept through seeking trends, and the actual
product development was excluded. The concept was documented as a blueprint model.

Service design and future thinking were combined in the concept development. Service design
observes subjects from the viewpoint of individuals, whereas future thinking has a more holis-
tic perspective. Combining these two brings abstract visions about the future into daily opera-
tions. Concept development theory was exploited. Since the developed concept focuses on
seeking trends, the theoretical framework also partly focuses on trends.

The project was implemented based on a simplified version of Moritz’s Service Design model.
The understanding phase included a search for information about the client and its business
through a stakeholder analysis and expert interview. In the development phase the purpose
was to test different methods, which is why several methods were chosen. These methods
included for example trend spotting, future customer profiling and scenario modeling. In the
implementing phase the results were gathered as the final concept by using the blueprint
model.

The concept was analyzed using a SWOT that investigates the concept s strengths, weakness-
es, opportunities and threats. Finally the concept was tested in the commissioner organiza-
tion. That was done to make sure that the concept is functional in business operations. The
test was only partially carried out because the restaurants were not yet open and the final
stages uses customers as part of the development. The concept was discovered to be a useful
and functional tool and another thesis could be written to continue the work.

Keywords concept, trends, future thinking, Service Design
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1 Johdanto

Kevaalla 2014 on ollut mediassakin vahvasti esilla kiinnostus ruoan alkuperasta. Tama nakyy
esimerkiksi ravintola-alalla vahvasti siina, etta asiakas haluaa tietaa mista ruoan raaka-aineet
ovat peraisin. Tasta syysta ravintolan tulee olla tietoinen kaikkien raaka-aineiden alkuperas-
ta, jotta voidaan tayttaa asiakkaan tarpeet ja luoda mahdollisimman hyva palvelukokemus.

Ravintolan tietoisuus asiakkaiden tarpeista lisaantyy, kun he ovat ajan tasalla trendeista.

Kettusen ja Meriston sanojen mukaan “kaikki tiet nayttavat oikeilta, jos ei tieda mihin on
menossa” (2010). Trendit ovat nykypaivan yritysten elinehto. Trendit maarittelevat yrityksen
tulevaisuuden suunnan, jolloin trendien seuraamisen tarkeys korostuu nykypaivan liiketoimin-
nassa. Yritys, joka keskittyy oikeisiin asioihin ja taman kautta harjoittaa kannattavaa liike-
toimintaa, voi menestya kilpailijoitaan paremmin. Trendeja voidaan tutkia erilaisin tulevai-
suuksientutkimismenetelmin seka havainnoimalla jatkuvasti yrityksen omaa toimintaymparis-

toa ja heikkoja signaaleja.

Tama opinnaytetyo pohjautuu toimeksiantajan tarpeeseen trendien seuraamisesta. Toimek-
siantajana opinnaytetyossa oli Vayla 19 ravintolat. Toimeksiantajayritys on kausiravintola eika
heilla ole aikaisemmin ollut johdonmukaista tapaa seurata trendeja. Trendien seuraaminen ja
tulevaisuuksien tutkiminen koettiin kuitenkin tarkeaksi osaksi ravintolan tuotevalikoiman vuo-
sittaista suunnittelua. Taman vuoksi opinnaytetyon tavoitteeksi asetettiin konseptin rakenta-

minen, jonka avulla helpotetaan trendien hakemista.

Konseptin on tarkoitus helpottaa niin toimeksiantajaa kuin muitakin kausiravintoloitsijoita
keskittamaan ajankayttoaan seka resurssejaan trendeja ja tulevaisuuksia tutkittaessa. Opin-
naytetyon aihe rajattiin konseptin muodostamiseen trendien hakemisesta, eika sen ollut tar-
koitus tehda varsinaista tuotteistamista kausiravintolalle. Opinnaytetydssa on kuitenkin avattu
tuotteistaminen kasitteena, silla se on olennainen osa ravintolan toimintaa ja konsepti liittyy
siihen olennaisesti. Naiden asioiden pohjalta opinnaytetyo nimettiin ”Konsepti trendien ha-

kemisen helpottamiseksi - Case Vayla 19 ravintolat”.

Tama opinnaytetyo sisaltaa opinnaytetyon kannalta keskeiset teoriakasitteet, toimeksiantajan
esittelyn, teoriaa menetelmista, joita kaytettiin opinnaytetyon kehitys- ja toteuttamistyossa
seka hankekuvauksen. Hankekuvaus on jaettu Moritzin palvelumuotoilumallin mukaisesti kol-
meen vaiheeseen, ymmarra, kehita ja toteuta -vaiheisiin. Konsepti toteutettiin blueprint-
malliin. Opinnaytetyon lopussa, luvussa 6 on johtopaatokset, jotka kokoavat tyon vaiheet ja

tulokset.



Opinnaytetyon toimeksiantajayritys, Vayla 19 ravintolat on esitelty luvussa 2. Taman jalkeen
luvuissa 3 ja 4 avataan opinnaytetyon kannalta olennaiset kasitteet, joita ovat konsepti, tren-
dit seka tulevaisuudet. Luvussa 5 on hankekuvaus, jossa kasitellaan opinnaytetyossa kaytetta-
via menetelmia seka niiden toteutusta. Hankekuvauksen kehita-vaihe on opinnaytetyon laajin
osuus, silla siina on tutkittu ja kokeiltu eri menetelmia, joista valikoitiin toimeksiantajan tar-

peisiin soveltuvat menetelmat itse konseptiin.

Konsepti pilotoitiin toimeksiantajayrityksessa, jossa konseptin alkuosa kokeiltiin konkreetti-
sesti, mutta loppuosa jai kokeiltavaksi kesan 2014 aikana, jolloin ravintola on avoinna. Toi-
meksiantajan lisaksi myos muut kausiravintolat pystyvat selvittamaan globaaleja ja lokaaleja
trendeja helpommin konseptin avulla. Konsepti nopeuttaa selvitysprosessia seka pienentaa
henkilostokustannuksia, silla trendien tutkiminen on johdonmukaisempaa. Nain ollen konsep-

ti helpottaa yrityksia resurssien ja kehittamistoimintansa kohdentamisessa.

Tassa opinnaytetyossa menetelmien toteutus pohjautuu opinnaytetyon tekijoiden omaan asi-
antuntemukseen. Tekijat ovat hotelli- ja ravintola-alan lilkkeenjohdon opiskelijoita, jotka
ovat tyoskennelleet vuosia ravintola-alan tyotehtavissa, ja nain ollen kasvattaneet ammatti-
taitoaan alasta. Toinen opinnaytetyon tekijoista on tyoskennellyt toimeksiantajayrityksessa
kahden kesan ajan, joten hanella on asiantuntemusta ravintolan toiminnasta, resursseista se-
ka asiakkaista. Lisaksi han ymmartaa myos toimeksiantajan tarpeet ja vaatimukset opinnayte-
tyon kriteereista. Toisella tekijoista taas on kuuden vuoden tyokokemus leipomo-
konditoriassa ja nain hanella on tietopohjaa trendeista ja asiakkaiden tarpeista uusiutuviin ja
houkutteleviin tuotteisiin. Lisaksi molempien henkilokohtainen kiinnostus ravintola-alan tren-

deista on auttanut havainnoimaan niita vuosien ajan.

Naiden opinnaytetyon tekijoiden trendihavaintojen pohjalta on tehty esimerkiksi trend spot-
ting -menetelman avulla saatujen trendien maarittely ja niiden jako heikoiksi signaaleiksi,
trendeiksi seka megatrendeiksi. Asiantuntemuspohjaa on tarvittu myos tulevaisuustaulukko ja
skenaario -menetelmien esimerkkien muodostamisissa, seka vaihtoehtoisten tulevaisuuksien
havainnoinnissa. Lisaksi tulevaisuuden asiakasprofiilin seka Futuropoly-pelin rakentamisissa

esimerkit pohjautuvat tekijoiden omaan asiantuntemukseen.



2 Vayla 19 ravintolat

Toimeksiantajana tassa opinnaytetyossa oli Vayla 19 ravintolat, jonka ravintola toimii St. Lau-
rence Golfissa Lohjalla. Yritys on perustettu vuonna 2011, jolloin ensimmainen ravintola avat-
tiin Hirsala Golfissa, mutta jossa toiminta lopetettiin vuonna 2013. St. Laurence Golfissa si-

jaitseva ravintola avattiin kesalla 2012.

Vayla 19 ravintoloiden missio on "tuoda tahdilla varustetuista ravintoloista ja hotelleista
omaksuttu laatu, tyyli ja palvelu suomalaisittain uuteen ymparistoon, golfklubitaloihin” ja
”kehittaa suomalaista golfkulttuuria elavoittamalla klubitaloja”. Toiminta perustuu pitkalti
Easy Dining -filosofiaan, jonka keskeinen ajatus on tuoreet raaka-aineet ja konstailematon
reseptiikka. Tama filosofia on mukana Vayla 19 ravintoloissa niin A la Carte ja lounas puolella
kuin kahvilatoiminnassakin. Toimeksiantajalla on my0s anniskelussaan A-oikeudet. (Vayla 19 -

Klubi ja kokousravintola, 2013.)

Ravintola tarjoaa monipuolisia palveluita klubi- ja kokousravintola toiminnan lisaksi cateringin
ja tapahtuman jarjestamisen puolelta. Toimeksiantajan ravintola on kausiravintola ja on jo
sijaintinsakin vuoksi auki paaosin vain sen ajan vuodesta kun golfkentat ovat auki, eli noin
huhtikuusta lokakuuhun. Asiakaskunta muodostuu paaosin yksityisista golfpelaajista, seka yri-
tyksista, jotka tuovat asiakkaansa golfkentille pelaamaan ja sen jalkeen esimerkiksi syomaan,

saunomaan tai kokoustamaan. (Vayla 19, 2013.)

Yritys toimii St. Laurence Golfin tiloissa vuokralla. Vayla 19 St. Laurence Golf koostuu neljasta
eri tilasta, joihin kuuluu klubitalon ravintolasali, kokoustila, Tallin Wintti seka Viinihuone.
Entisen maatilan alueelle rakennettu St. Laurence Golf pitaa sisallaan kaksi 18-reian kenttaa

seka yhden kuusireikaisen par 3 kentan. (Vayla 19, 2013; TietoVayla, 2013.)

Golfklubilla aivan kentan vieressa sijaitsevassa ravintolasalissa on 80 - 90 asiakaspaikkaa. Ra-
vintolasalin yhteydessa on terassi josta on nakoala kentalle. Kokoustilat ovat klubitalon yla-
kerrassa. Kokoustila tarjoaa istumapaikat 60 hengelle. Tallin Wintti on osa 1940 - luvulla ra-
kennettua maatilaa, joka antaa puitteet juhlien jarjestamiseen. Siella on mahdollisuus jarjes-
taa jopa 150 hengen juhlia ja tilaa on my0s isolle esiintymislavalle. Viinihuone on vanhaan
perunakellariin rakennettu tila, joka sopii esimerkiksi illanviettoon tai kokoukseen. Tilaan
mahtuu 8 vierasta. Viinihuone sijaitsee klubitalon keittion valittomassa laheisyydessa, josta

sinne voidaan kuljettaa erilaiset tarjoiltavat. (Vayla 19, 2013.)

Toimeksiantajan kriteerit opinnaytetyolle olivat kehittamistyon soveltuvuus kausiravintolalle,
jossa tyoskentelee ymparivuoden kaksi tai kolme henkiloa. Konseptin menetelmien tulee so-

veltua toteutettaviksi nailla henkilostoresursseilla. Lisaksi menetelmien tulee olla toteutetta-



vissa ilman aiempaa asiantuntemusta, eivatka ne saa olla liian aikaa vievia. Konseptin yhtena
kriteerina oli myos rahavarojen kaytto. Konseptin tulee olla johdonmukainen ja sen avulla
saatujen tuloksien tulee olla luotettavia. Naiden kriteerien pohjalta on arvioitu jokainen kehi-

ta-vaiheen menetelma.

3 Konsepti likkeidean pohjalla

Tassa luvussa perehdytaan konseptiin, joka on pohjana kannattavalle liiketoiminnalle ja tuot-
teistamiselle. Taman lisaksi luvussa kasitellaan konseptimuotoilu, konseptin kayttamisen hyo-
dyt seka sen rakentamisen vaikuttajat. Luvussa perehdytaan myos tuotteistamiseen, mika on
konseptin jalkeinen jatkumo. Tuotteistaminen on tarkea osa konseptin toteuttamista, vaikka
tassa opinnaytetyossa on keskitytty ensisijaisesti konseptin kehittamiseen ja ideoiden etsimi-

seen.

Konseptin tekeminen tarkoittaa, etta liiketoiminta suunnitellaan ja toteutetaan yrityksen
hengen, arvojen seka tavoiteltavan brandimielikuvan mukaan. Tuulaniemi (2011) kuvaa, etta
konsepti on kartta, ”josta voidaan erottaa jo aariviivat, mutta yksityiskohdista ei viela saa
selvaa”. Se on siis eraanlainen luonnos, josta nakee ongelman ratkaisun ja sen paakohdat,
jattaen kuitenkin ratkaisematta yksityiskohtia (Kettunen 2001, 59). Konsepti maarittelee yri-

tyksen liikeidean ja konkreettisen toiminnan.

Ennen konseptin rakentamisen aloittamista tulee huomioida yrityksen jo aiemmin maaritellyt
arvot ja lilketoiminta. Liikeidean, hengen ja strategian selvittaminen on tarkeaa. Liikeidea on
organisaation tarkein asia, silla se maarittelee milla markkinoilla yritys kilpailee. ”Tana pai-
vana kilpailu on niin kovaa, etta idean tulee aina olla hyva. Toisten ideaan en lahde mukaan,
jos en tunne sen tuojaa enka luota haneen. Luottamus on tarkein” avaa yksityisyrittaja ja si-
joittaja Harry Harkimo. Henki puolestaan saa yrityksen henkiloston seka asiakkaat tuntemaan
olevansa merkityksellisesti osa toiminnan kokonaisuutta. Henry Minzberg, strategia-
asiantuntija maarittaa strategian; ”Strategia on tarkoituksellinen suunnitelma yrityksen tule-
vaisuudesta”. Kun strategiaa erilaistetaan yrityksen kilpailijoista, voidaan kayttaa menetel-
mana: poista ja vahenna samoja tuotteita ja palveluita kuin kilpailijoilla, tuo esiin erilaistet-
tua seka luo uutta. Konsepti on taman ainutlaatuisen strategian toteutuma. (Sammallahti
2009, 13 - 27.)

Liikeidean, hengen ja strategian selvittaminen ovat lahtokohtana operatiiviselle konsepti-
suunnittelulle. Sammallahti maarittelee konseptin suunnittelupolun seuraaviin kasitteisiin,
strategiaan, tarvepohjaan, ainutlaatuisuuteen, yhteenkuuluvuuteen, yksilollisyyteen, brandiin

seka itse operatiiviseen konseptiin. Operatiivinen konsepti on yrityksen tapa tuoda konsepti
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kaytantoon. Operatiiviseen konseptiin sisaltyy maine, hinta, myynti, ihmiset, tuote, saata-

vuus, fysiikka seka prosessit. (Sammallahti 2009, 11, 17.)

3.1 Konseptimuotoilu

Konseptimuotoilulla tarkoitetaan konseptin suunnitteluvaihetta, joka voidaan jakaa tietoon,
ideaan, valintaan ja testaukseen. Sen tarkoituksena on tuottaa uudelle tuotteelle periaate-
ratkaisut, joiden tehtava on erilaistaa tuote kilpailijoista seka tyydyttaa kayttajan tarpeet.
Konseptimuotoilu on usein muita tuotekehityksen vaiheita nopeampi ja edullisempi, se on
luovaa ja siina luodaan usein useita eri konsepteja, joista valitaan paras. Nain saadaan muo-
dostettua konsepti, johon kaikki osapuolet yrityksen johdosta ja henkilokunnasta asiakkaisiin

ja muihin sidosryhmiin ovat valmiita sitoutumaan. (Kettunen 2001, 57 - 60.)

Konseptimuotoilun suunnitteluvaihe voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen: tietoon, ideaan,
valintaan ja testaukseen. Prosessi alkaa keraamalla tietoa asiakkaiden tarpeista seka tuote-
ominaisuuksista ja asettamalla muotoilun tavoitteet. Havaittu ongelma, eli tarve, eritellaan
ideointivaiheessa usein pienemmiksi ja helpommin hallittaviksi osaongelmiksi. Naiden osaon-
gelmien ratkaisuiksi kaytetaan erilaisia ideointimenetelmia, kuten esimerkiksi aivoriihi-
menetelmaa. ldeoinnin jalkeen tulee tehda valinnat. Tassa vaiheessa tuotekehitysryhman tu-
lee karsia ja kehittaa ideoituja konsepteja systemaattisesti. Kun valinta on tehty, konsepti

testataan, jotta voidaan varmistaa etta se vastaa haluttuja tarpeita. (Kettunen 2001, 60.)

Konseptimuotoiluissa tulee huomioida ongelman selkeyttaminen, silla tarkoituksen mukainen
prosessin alkuvaihe rakentaa vahvan pohjan koko kehitystyolle. Kehitystyon tavoiteltuun lop-
putulokseen paasy on riippuvainen oikeasta ongelman kohdentamisesta. Aikataulutuksen suh-
teen ihmismieli vaatii vapautta ja positiivista ymparistoa luovuuden parantamiseen. Kuitenkin
lahestyva deadline saa esille parhaat tulokset, silla silloin kehittamiseen tottunut paa toimii
tehokkaimmin ja luovimmin. Positiivista ilmapiiria pystytaan parantamaan kehumalla toisten
ajatuksia, jotka synnyttavat uusia ideoita. ldeoinnissa tulee hyvaksya myos mahdottomat ide-
at, silla niiden avulla varmistetaan, etta ideointi kattaa koko ongelmanratkaisun. Ideoita yh-
distelemalla eri menetelmiin voidaan koota ja ryhmitella ongelman ratkaisuja. Tassa vaihees-
sa voi auttaa myos ympariston vaihto, joka mahdollistaa uusien ideoiden ja inspiraatioiden
syntymisen. Visualisointi ja ideoiden laittaminen esille on tarkea osa konseptimuotoilua. (Tuu-
laniemi 2011, 181 - 188.)

3.2 Konseptin kayttamisen hyodyt

Konseptin tavoitteena on luoda uusia ja kehittaa jo aiemmin hankittuja asiakassuhteita koh-

deryhmassaan ja niiden kautta tuottaa rahaa yritykselle. Suunnittelutyossa korostuvat asiak-
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kaan ja ympariston ymmartaminen, vuorovaikutussuhde seka verkostot eli ihmiset. Tama joh-
tuu siita, etta palvelukonseptin menestyksen luovat lopulta tyontekijat, asiakkaat seka muut
sidosryhmat. (Sammallahti 2009, 11.) Onnistuneen suunnittelutyon tuloksena saadaan kaikki

sidosryhmat sitoutumaan konseptiin ja hyvaksymaan se (Kettunen 2001, 60).

Konseptia voidaan kayttaa kuvaamaan palvelutuokioita, palvelupolkua tai muita sen tuottami-
seen liittyvia rakenteita. Vaikka palvelua ei ole mahdollisesti olemassa, havainnollistamalla
edella mainittuja konkretisoidaan konseptin tuotantotapa, rakenne ja paavaiheet. Konsep-
tointi tulee liittaa innovaatioprosessiin ja organisaation liiketoiminnallisiin tavoitteisiin, silla

konsepti on hyva keino esittaa uusia palveluideoita yrityksen sisalla. (Miettinen 2011, 107.)

Konseptia suunniteltaessa tulisi markkinoista ja kuluttajista ymmartaa toimialansa markkina-
tilanne kotimaassa ja ulkomailla. Konseptin rakentajan tulee tietaa mitka ovat kilpailevat
toimialat, kuten esimerkiksi kaikki kuluttajan vapaa-ajan viejat. Kun ymmarretaan millainen
on kilpailijoiden tarjonta, mika tuo katteen ja mika taas on tarkeaa mielikuvallisesti, osataan
keskittaa oma tarjonta. Organisaation tulee tietaa muutokset kuluttajakayttaytymisessa, ta-
loudellisessa tilanteessa seka toimialan kehittymisessa yleisesti, maailmanlaajuisesti tai alu-
eellisesti. Lisaksi tulee ymmartaa megatrendien hiljaiset kehityssignaalit seka tulevaisuusske-
naariot keskipitkalla ja pitkalla tahtaimella, naista lisaa luvussa nelja (4). (Sammallahti 2009,
31.)

Toimeksiantajan ollessa kausiravintola, konsepti palvelee heita selkeyttamalla tuotteistamis-
prosesseja seka tuomalla johdonmukaisen tavan tutkia trendeja. Konsepti antaa myos selkean
tavan tuoda trendit yrityksen kaytantoon ja olla edellakavijoina alallaan. Nain voidaan paran-

taa yrityksen liiketoimintaa seka erottua kilpailijoista.

3.3 Konseptin rakentaminen ja sen vaikuttajat

Huhtala ja Pulkkinen (2009) ovat maaritelleet konseptoinnin viisi paavaihetta, jotka ovat
maarittely-, luonti-, jalostus-, vahvistus- ja loppuvaiheet. Nama viisi vaihetta ohjaavat kon-
septin kehittamista, joita jokaista vaihetta arvioidaan sen tavoitteiden tayttymisen ja konsep-
tin kehittymisen perusteilla. Konseptin paavaiheet tulee tehda vaihe vaiheelta ja suorittaa
aina loppuun asti ennen seuraavan vaiheen aloittamista. (Huhtala & Pulkkinen 2009, 382 -
383.) Huhtalan ja Pulkkisen maarittelema konseptin toteuttamistapa ei palvele taman opin-
naytetyon konseptin tarkoitusta, joten heidan maarittelemaa konseptin rakentamista ei ole
avattu enempaa. Sammallahden konseptin rakentamisen vaikuttajat ovat olennaisempia teki-
joita tassa opinnaytetyossa ja sen konseptin rakentamisessa, jonka vuoksi Sammallahden teo-

riaa on kasitelty tarkemmin tassa luvussa.
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Konseptin rakentaminen koostuu kahdeksasta eri vaikuttajasta: tuotteet, prosessit, visuaaliset
elementit, ihmiset, myyntitoimenpiteet, hintamaailma, palveluiden saatavuus seka mainete-
kijat. Edella mainittujen vaikuttajien kautta voidaan rakentaa konsepti, jolla luodaan suhdet-
ta asiakkaaseen. Kaikkien naiden vaikuttajien tarkoitus on kehittaa palvelutuotteen koko-
naismainetta. (Sammallahti 2009, 79.)

Ensimmaisena vaikuttajana tuotteen tulisi lunastaa se missa liiketoiminnassa henkisesti ja
mielikuvallisesti toimitaan. Mita yritys konkreettisesti myy seka mita ovat fyysiset tuotteet ja
niihin liittyvat lisapalvelut. Taman jalkeen maaritellaan lunastavatko tuotteet yrityksen luo-
man mielikuvan eli brandilupauksen seka tukeeko tuotevalikoima yrityksen strategiaa. Tarke-
aa on pitaa tuotevalikoima selkeana ja fokusoituna, joka tayttaa kohderyhmien tarpeet ja
mielikuvat. Tuotekehityksen tulee olla jatkuvaa, jotta tuotevalikoima palvelee asiakkaiden
ajankohtaista tarvetta. Jos tuotteella ei ole yhteytta yrityksen strategiaan tai brandiin, on se
muutettava tai karsittava tuotevalikoimasta. (Sammallahti 2009, 87 - 88.) Kotler maarittelee
nelja erilaista myyntitapaa tuotteille; "myydaan jotain jo olemassa olevaa”, ”tehdaan jotain,
mita joku haluaa”, "ennakoidaan, mita joku tulee haluamaan” seka "tehdaan jotain, mita

kukaan ei kysy, mutta mika tuottaa ostajalle paljon mielihyvaa” (Kotler 2005, 173).

Konseptin rakentamisen toisena vaikuttajana ovat prosessit. Prosesseissa kiinnitetaan huomio
palvelun kokonaisuuteen, jotta mahdollistettaisiin kokonaisvaltainen ja taydellinen palvelu-
kokonaisuus. Palvelua voidaan antaa asiakkaalle yrityksen brandin mukaisesti vain jos palve-
luketju on suunniteltu askel askeleelta. Prosessin kuvauksen avulla huomioidaan palvelun vaa-
tima aika, kulut ja kompastuskivet. Laajemmassa liiketoiminnassa on enemman palvelun tuot-
tajia, joilla on omat nakemyksensa ja tapansa, mutta selkeat toimintaprosessit auttavat pi-

tamaan ylla tasalaatuista toimintaa. (Sammallahti 2009, 89 - 91.)

Visuaalisia elementteja ovat esimerkiksi tila, syvyys, symmetrisyys, tasapaino seka kontrastit
(Kettunen 2001, 26). Visuaaliset elementit saavat kuluttajalle aikaan ensimmaisen mielikuvan
yrityksesta. Se voi olla yrityksen nimi, logo, toimipiste, kayntikortti tai henkiloston vaatetus
ja niin ollen niihin kannattaa kiinnittaa erityista huomiota. Nama vaikuttavat myos yrityksen

maineen rakentumiseen, silla ne ovat viesteja sisallosta. (Sammallahti 2009, 94.)

Neljantena konseptin rakentamisen vaikuttajana ovat ihmiset. Konseptissa ihmiset kasittavat
niin yrityksen tyontekijat kuin asiakkaatkin. Palvelu syntyy aina vuorovaikutuksesta, joten

ihmiset ovat palvelun kehittymisen ja onnistumisen tarkein elementti. Toimivuuden takaami-
seksi yrityksen on tarpeellista maaritella henkilostolle seka osastoille kriteerit, joita edellyte-

taan palvelun laadun varmistamiseksi. (Sammallahti 2009, 102 - 107.)
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Seuraavaksi tarkastellaan markkinoinnin-maineen-myynnin-kolmiyhteytta, silla vain myymalla
saadaan kannattavaa liiketoimintaa. Hyva maine seka haluttava brandi tuovat ostajia. Myyn-
nin ja markkinoinnin tulisi aina toimia yhdessa, jotta ne toisivat parhaimman katteen yrityk-
selle. Myyntiorganisaatio keskittyy nopeatempoisiin ja taktisiin toimenpiteisiin, kun taas
markkinointi satsaa tunnettuuteen ja brandin rakentamiseen. Erilla ollessaan osastojen teke-
mat satsaukset voidaan kohdentaa eri asiakasryhmille ja nain tehokkuus heikkenee. (Sammal-
lahti 2009, 115.) Kotler maarittaa, etta myynti alkaa vasta kun tuote on olemassa, markki-
nointi alkaa jo ennen sita. Markkinointi on pitkaaikainen sijoitusyritys, jonka tarkoituksena on

muuntaa ihmisten vaihtuvia tarpeita tuottaviksi mahdollisuuksiksi. (Kotler 2005, x - xi.)

Hinta on kuudes konseptin rakentamisen vaikuttaja. Hinnoittelussa maaritellaan tuotteen ku-
lut ja niihin lisataan voitto-osuus, joka tuotteesta halutaan (Kotler 2005, 29). Hintaan vaikut-
tavat mielikuvat ja maine, joilla voi myos rahastaa jos tuote kohtaa asiakasryhman arvomaa-
ilman. Lisaksi uuden luksuksen kasite, jossa nakyy palvelun erityispiirteet ja uniikit yksityis-
kohdat, vaikuttaa palvelun hintaan. Asiakkaan tulot eivat valttamatta vaikuta merkittavasti
tuotteen hankkimiseen, vaan asiakas on valmis tinkimaan joistakin muista asioista. Hinnoitte-
lulla sitoutetaan laadun lisaksi, vahvimpana tekijana hinnoitteluun on nykypaivana asiakkuuk-
sien arvon nousu seka asiakassuhteisiin panostaminen. Lisaksi hinnalla voidaan pelata; varsi-
nainen paatuote ei tuo katetta oikein ollenkaan, mutta oheistuotteet saattavat maksaa
enemman kuin paatuote itsessaan, kuten tietokone seka ohjelmat ja asennuspalvelut. Tuotto-
johtaminen eli revenue management on noussut suosioon rajujen kysynnan vaihteluiden vuok-
si. (Sammallahti 2009, 122 - 125.)

Palveluiden saatavuus on yksi tarkea vaikuttaja konseptin rakentamisessa, silla se vaikuttaa
myynnin volyymilliseen potentiaaliin ja brandimielikuvien muodostumiseen. Jakelutapoina
ovat yrityksen omat toimipisteet, internet seka jakelu jalleenmyyjien kautta. Saatavuuden
volyymimaara riippuu yrityksen strategiasta seka tulevaisuudennakymista. Lisaksi brandi-
identiteetti kertoo jakelun laajuuden. Mita erilaisempi ja yksilollistavampi tuote, sita va-
hemman tuotteen imago kestaa volyymia. (Sammallahti 2009, 126 - 128.) Raatikainen kuiten-
kin sanoo, etta erikoistavaroiden kysynta ja tarjonta kasvavat paivittaistavaroita nopeammin
(Raatikainen 2008, 170). Monille kuluttajille tietyn merkkituotteen kayttaminen on osa omaa
henkilokuvaa (Raatikainen 2008, 14).

Yrityksen maine konseptin rakentamisen vaikuttajana perustuu mielikuviin ja kokemuksiin, ja
sen vuoksi se maarittaa asiakkaiden mielissa yrityksen arvoa ja brandia. Se on yrityksille an-
sainnan kautta annettu kokonaisarvo. Sammallahden (2009) haastattelemat Aula ja Heinonen
kiteyttavat, etta brandi tehdaan, imago rakennetaan ja maine ansaitaan. Mainetta voidaan
hieman rakentaa, mutta kaikkiin sen puoliin ei voida vaikuttaa muuten kuin suuntaa antavas-

ti. Maineeseen liittyvat kaikki aiemmin esitetyt seitseman vaikuttajaa seka maine itsessaan.
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Nailla eri toiminnan osa-alueilla vaikutetaan asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden mieliku-
viin seka henkiloston hyvinvointiin. (Sammallahti 2009, 130.) Asiakkaalla on omat odotuksensa
saatavasta arvosta, jotka liittyvat ihmisen aikaisempiin kokemuksiin, tarpeisiin, toiveisiin seka
yrityksen tarjoamaan viestintaan ja maineeseen (Kotler 2005, 33.) Naihin odotuksiin vaikuttaa
merkittavasti myos niin sanottu puskaradio, eli tiedon siirtyminen suullisesti henkilolta toisel-
le (Raatikainen 2008, 15.)

Naiden yrityksen kahdeksan vaikuttajan perusteella koottu konsepti arvioidaan. Konseptin
hiominen ja testaaminen tapahtuu, esimerkiksi pilotoinnin avulla, vasta arvioinnin jalkeen.
Konseptia hiottaessa merkittavinta on pitaa brandi-identiteetti muuttumattomana. Testaus on
hyva tehda kohderyhman parissa virtuaalisesti erilaisin ryhmakeskusteluin tai keskusteluin
seka havainnoiden autenttisessa ymparistossa. Tavoitteet ja resurssit seka jatkuva asiakkai-
den ja sidosryhmien kuuleminen ja heidan mielipiteiden ja ajatusten arvostaminen ovat avain

menestykseen. (Sammallahti 2009, 181.)

3.4 Tuotteistaminen

Tuotteistamis-kasitetta kaytetaan kun palveluista on kehitetty selkeita palveluprosesseja ja -
kokonaisuuksia (Raatikainen 2008, 64). Tuotteistaminen tarkoittaa siis sita tyota, minka kaut-
ta asiantuntemus tai osaaminen jalostetaan myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi pal-
velutuotteeksi. Palvelulla ja palvelutuotteella on ero. Esimerkiksi vaikka koko organisaation
henkilosto vaihdettaisiin samaan aikaan ja tilalle otettaisiin uudet asiantuntijat, jotka eivat
tunne palvelua ollenkaan, tarjottu palvelu pysyy ennallaan. Jos talla tavalla uusittu organi-
saatio alkaa parin viikon sisalla tuottaa samaa palvelua samalla tavalla kuin ennenkin, se ker-
too etta palvelu oli hyvin tuotteistettu, eli hyvin dokumentoitu. (Parantainen 2007, 11 - 12.)
Karusaari ja Nylund (2010) maarittelevat tuotteistamisen seuraavalla tavalla; "tuotteistami-
nen tarkoittaa lahes samaa kuin kaupallistaminen: jostakin osaamisesta, paikasta, luonnonil-

miosta tai vaikkapa kulttuurista on tehty myytava tuote (Karusaari & Nylund 2010, 78).

Tuotteistamisen voi porrastaa kuvion (Kuvio 1) tavoin. Ensimmaisessa portaassa voidaan kehit-
taa sisaisia tyomenetelmia ja toimintatapoja, jotka nopeuttavat palvelua. Toisessa portaassa
kaytetaan esimerkiksi tietokoneohjelmistoja apuna palvelussa. Kolmannessa portaassa palve-
lukokonaisuuksia on kehitytty niin pitkalle, etta niita tarjotaan asiakkaalle sellaisenaan. Tal-
6in havaitaan jo selkeaa tuotteistamista. Neljannessa portaassa tuote on monistettavissa, ja

se on saatu sahkoiseen tai fyysiseen muotoon, esimerkiksi kirjaksi. (Sipila 1999, 12 - 13.)
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Monistettava tuote

3 Tuotteistettu palvelu
2 Palvelun tuotetuki

Sisdisten tyomenetelmien
tuotteistaminen

Kuvio 1: Tuotteistamisen asteet (Sipila 1999, 13.)

Tuotteistamisessa olennaisin osa on dokumentointi, silla se on edellytys palvelutuotteen mo-
nistamiselle. Kuka tahansa alan ammattilainen voi ryhtya tietyn palvelun tuottajaksi, kun pal-
velun suunnittelu, toteutus seka kaikki muut yksityiskohdat on tallennettu kirjallisesti tai sah-
koisesti. Dokumentointivalineita voi olla esimerkiksi erilaiset julkaisut, sovellusohjeet, tarkis-
tuslistat, videot, kurssit seka harjoittelut. (Parantainen 2007, 11 - 12, 17.)

Tuotteistamisen avulla on mahdollista monistaa vaikeita taitoja niin, etta harvojen ammatti-
laisten lisaksi myds muut voivat saada aikaan nayttavia tuloksia. Mutta myos perustuotteita
voidaan tuotteistaa myyvemmiksi. Asiantuntemuksen monistaminen tarkoittaa, etta osaami-
nen on siirrettavissa ammattilaiselta toiselle ilman henkilokohtaista koulutusta. (Parantainen
2007, 16 - 17.) Tuotteistamisen avulla saadaan toisaalta myos realistinen kuva siita mista tuo-

te todellisuudessa muodostuu, ja mika sen oikea hinta-laatusuhde on (Raatikainen 2008, 64).

Tuotteistamista voidaan myos pisteyttaa seuraavien vaiheiden perusteella. Ensimmaisena pis-
teena on, etta konsepti erottuu joukosta, jossa tehtavakokonaisuudet tai kaytannot toistuvat
projektista toiseen samankaltaisina. Toisessa pisteessa palvelu saa kayttonimen seka sen hin-
ta alkaa hahmottua, mutta asiakkaiden erikoistoiveet houkuttavat raataloinnille, joten hinta
saattaa hieman vaihdella. Kolmantena pisteena on toimitussisallon vakiintuminen, joka mah-
dollistaa kiintean hinnan. Jos asiakas pyytaa erilaistettua toimintaa, han saattaa saada jo
kieltavan vastauksen. Neljantena pisteena maaritellaan ratkaiseva vaihe, jossa asiantuntija
voi opettaa uudempia tyotovereitaan toimittamaan palvelun samalla tavalla kuin han itse ja

nain palvelu alkaa monistua perimatietona. (Parantainen 2007, 12 - 15.)

Viidentena pisteena on tietoinen paatos dokumentoida tuotteen kokonaisuus, jolloin palvelu

on mahdollista vieda organisaation ulkopuolelle riippumatta sen kehittaneista asiantuntijois-
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ta. Lisaksi palvelu on hyva jakaa moduuleihin, joiden avulla voidaan massaraataloida eri asia-
kasryhmia. Kuudentena, viimeisena pisteena on palvelun jalleenmyynti. Palvelu on valmis ja-
ettavaksi eteenpain yhteistyokumppaniverkostoon tai jalleenmyyijille, nain palvelun kehittaja
keskittyy tuotteistamiseen ja palvelukonseptin hiomiseen tuotekehitysmenetelmien avulla.
Nain kilpailijoiden on hyvin vaikea nousta samalle tasolle ilman suuria investointeja. (Paran-
tainen 2007, 12 - 15.)

Karusaari ja Nylund esittelevat toisenlaisen tavan tehda tuotteistamista. He jaottelevat tuot-
teistamisen kolmeen eri vaiheeseen, taustatietojen keraamiseen, tuotteen syntyyn seka tuot-
teen toteuttamiseen ja jatkokehittamiseen. Ensimmaisessa vaiheessa, taustatietojen keraa-
misessa, selvitetaan mita asiakkaat haluavat seka mita osaamista yrityksessa on. Lisaksi vai-
heessa kerataan tietoa globaaleista ja lokaaleista trendeista. Tuotteistamisen toisessa vai-
heessa eli tuotteen syntymisessa ideoidaan uutta, unohtamatta aikaisemmin hyvaksi todettuja
tuotteita ja palveluita. Tassa vaiheessa selvitetaan kaytettavissa olevat seka puuttuvat re-
surssit. Lisaksi vaiheessa tulee muistaa ottaa huomioon lainsaadanto, turvallisuus seka kesta-
van kehityksen mukainen toimintatapa. Toisen vaiheen lopuksi tuote hinnoitellaan ja testa-
taan koeryhmalla, jonka palautteen perusteella sita voidaan jatkokehittaa. Kolmannessa, vii-
meisessa tuotteistamisen vaiheessa saatetaan tuote kohderyhman tietoisuuteen ja saavutet-
tavaksi. Tassa vaiheessa varmistetaan, etta tuotelupaukset toteutuvat. Tuotetta tulee kehit-
taa jatkuvasti ajan ja asiakastarpeiden mukaisesti, seka aloittaa uusi tuotteistamisketju yha

uudelleen uusia tuotteita ajatellen. (Karusaari & Nylund 2010, 79 - 80.)

Tuotteistuksen kehitysvaiheiden ohella palvelutuotteen markkinointi muuttuu. Palvelun va-
kiintunut sisalto ja kiintea hinta helpottavat palvelupaketin myyjia seka markkinoijia. Lisaksi
heidan tyonsa helpottuu edelleen kun palvelu jaetaan moduuleihin eri asiakasryhmia varten.
Talloin on rakennettavissa perustuotteesta seka ”lisavarusteista” taysin standardiosista muo-
dostuvia kokonaisuuksia, jotka vaikuttavat asiakkaasta juuri hanen tarpeisiinsa raataloidylta.
(Parantainen 2007, 15.) Tuotteistamiseen yhdistetaan usein tuotteiden jaottelu erilaisten
teemojen esimerkiksi brandien ja logojen mukaan. Vain mielikuvitus rajoittaa tuotteistamisen
mahdollisuuksia. (Tuulaniemi 2011, 275 - 276.)

3.5 Tuotteistaminen ravintolassa

Ravintolan toimialalla tuotteistaminen on niin tavallinen kaytanto, etta sita ei moni edes
huomaa. Ravintolassa tarjotaan asiantuntijapalveluja, silla kuka tahansa ei osaa valmistaa
hyvaa ruokaa eika varsinkaan tasalaatuisesti ja suuria maaria. Tuotteistamaton ravintola, joka
ei etukateen olisi miettinyt mita asiakas haluaa syoda, olisi se jo ensimmaisena vuosipaiva-
naan konkurssissa. Ravintolayrittaja eli ravintoloitsija paattaa millaiselle kohderyhmalle ra-

vintola on tarkoitettu, mita ja miten ruoat tarjoillaan, millainen on hinnasto seka miten asi-



17

akkaat houkutellaan syomaan hanen ravintolaansa. Ravintoloitsija keskittyy kohderyhmaansa
sen sijaan, etta miellyttaisi kaikkia asiakkaita joilla on erilaiset makumieltymykset, ja pyrkii

siihen, etta kohderyhma tulee toistekin. (Parantainen 2007, 18 - 19.)

Kokilla ja ravintoloitsijalla on iso ero. Hyva ruoka on tarkeaa, mutta se ei riita ravintoloitsi-
jaksi, vaan ravintoloitsijan tulee hallita my0s tuotteistamista, prosessikehitysta, henkilosto-
hallintoa, taloutta, myyntia seka markkinointia. Yrittajan itse ei tarvitse osata valmistaa ruo-
kaa, tuotteistaminen on eri asia kuin tuotteen valmistaminen. Tama patee jokaiseen asian-
tuntijaan, silla haastavampaa on rakentaa menestyva konsepti, kuin valmistaa yksittaisia ruo-

ka-annoksia. (Parantainen 2007, 19.)

Ruoan tasalaatuisuuden varmistamiseksi keittiomestari rakentaa ruokalistan ja han on myos
paattanyt miten annokset valmistetaan. Reseptien avulla annokset valmistetaan samalla ta-
valla ja laadulla jokaisen keittion ammattilaisen kasissa. Nain yksittaiset tyontekijat eivat
vaikuta liiketoimintaan, kun ravintolan konseptin kokonaisuus on hallinnassa, vaikkakin joku
tyontekija poistuisi tyoskentelemaan kilpailijalle. Asiakkaat tulevat lempiravintolaansa, vaik-

ka joku keittion tyontekija olisi vaihtunutkin. (Parantainen 2007, 20 - 21.)

Tuotteistaminen on tarkea osa jokaisen ravintolan toimintaa ja nain ollen myos kausiravinto-
lan toimintaa. Tyontekijat vaihtuvat usein jokaisella kaudella ja kauden alussa vaaditaan pal-
jon henkilokohtaista perehdytysta tuotteisiin ja palveluihin. Talloin tuotteistamisen tarpeelli-

suus korostuu, jotta voidaan tarjota yhta laadukasta palvelua tekijoista riippumatta.

4  Heikoista signaaleista trendeihin ja tulevaisuuksiin

Tassa luvussa perehdytaan trendien kehityskulkuun, jossa heikot signaalit vahvistuvat trendik-
si ja siita mahdollisesti jopa megatrendiksi. Trendit ovat osa tulevaisuuksia ja tulevaisuuksien
muodostumista, joten niita ei voi erottaa toisistaan. Taman vuoksi ne on kasitelty samassa

teoriaosiossa.

Trendit ovat kehityssuuntia, jotka vievat asioita, asenteita ja arvoja kuluttajien elamassa
eteenpain ja aiheuttavat muutoksia edetessaan. Trendi on kehityksen punainen lanka, joka
kertoo, mika kunakin aikana on tarkeaa ja mika ei (Kirjavainen & Laakso-Manninen 2000, 9).
Trendit eli kehityssuunnat muodostuvat heikoista signaaleista, jotka mahdollisesti kasvavat
trendeiksi, mitka saavat ihmiset toimimaan tietyn tavan mukaisesti. Heikot signaalit voivat
kasvaa jopa megatrendiksi, jotka liikuttavat koko valtavaestoa. Trendien seuraaminen on
elinehto monille yrityksille, silla esimerkiksi heikoilla signaaleilla voidaan saada yritykselle

kilpailuetua.
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Tulevaisuudet ovat tarkea osa trendien tutkimista. Jotta tulevaisuuksien trendeja voitaisiin
pyrkia ennakoimaan, tulee kayttaa erilaisia menetelmia apuna tulevaisuuden arviointiin. Esi-
merkiksi heikkojen signaalien pohjalta voidaan luoda erilaisia skenaarioita tulevaisuuksista.
Menetelmien avulla voidaan myos vahvistaa mielikuvia heikoista signaaleista ja havainnoida
lisaa asiayhteyksia tulevaisuuksien trendisuuntauksiin seka loytaa trendien ohjurit eli eteen-

pain viejat.

Tulevaisuuksien tutkiminen ja trendien seuraaminen seka heikkojen signaalien havainnointi
ovat suuressa merkityksessa toimeksiantajan liiketoiminnassa. Kausiravintola on yhteydessa
asiakkaisiinsa vain tietyn ajanjakson aikana, joten heidan tarpeidensa kartoittaminen on
haastavampaa kuin perinteisen ravintolatoiminnan harjoittajalla. Talloin kausiravintolan oma
trendien seuraaminen ja kehitystyo ovat korostuneessa roolissa, jotta voidaan tayttaa asiak-

kaiden muuttuvat tarpeet ja toiveet.

4.1  Heikot signaalit

Heikot signaalit ovat muutoksen ensimmaisia oireita ja ne voivat kertoa vahvistuvasta trendis-
ta. Ne voivat myos kertoa ilmiosta, joka tulevaisuudessa saattaa vaikuttaa organisaation toi-
mintaan. Ilmio voidaan luokitella organisaatiolle mahdollisuudeksi tai uhaksi, mutta se on aina
mahdollisuus oppimiseen, kasvuun ja kehittamiseen. Heikkoja signaaleja voidaan kayttaa in-
novointiin silloin, kun halutaan rikkoa perinteisia ajatusmalleja ja tehda tilaa uusille ideoille.
(Ojasalo 2009, 135.)

Tulevaisuuksien tutkija Hiltunen maarittelee heikon signaalin seuraavasti: ”heikot signaalit
ovat merkkeja nousevista muutoksista, joista voi tulevaisuudessa tulla jotain suurta - tai sit-
ten ei.” Mita enemman asia herattaa ihmetysta tai sille naureskellaan, sita todennakoisemmin
se on heikko signaali. Esimerkiksi mita useamman kohdan heikko signaali tayttaa seuraavista:
saa muut nauramaan, vastustamaan vahvasti, herattaa ihmetysta, kukaan ei ole kuullut asias-
ta ennen tai halutaan etta asiasta ei enaa puhuta eli se on tabu, sita vahvempi ja parempi
heikko signaali se on. (Hiltunen 2012, 108, 113.)

Tutkittaessa heikkoja signaaleja on tarkea tiedostaa, kenelle ja keta varten niita tunnistetaan
ja analysoidaan. Heikkoja signaaleja tutkitaan usein trendien ja megatrendien yhteydessa,
joten etukateen tulee paattaa niista periaatteista, joilla myos heikko signaali hyvaksytaan
tutkimukseen. On kolme suodatinta, jotka tulee ottaa huomioon tutkittaessa heikkoja signaa-
leja. Ensimmaisena on havaitsemissuodatin, joka tarkoittaa kaytannossa, ettei signaaleja etsi-
ta oikeista paikoista eika tarpeeksi. Toiseksi maaritelty tulkintasuodatin tarkoittaa sita, etta
vaarat henkilot tutkivat signaaleja. Viimeisena on valtasuodatin, mika tarkoittaa sita, etta

signaalien havaintoja ja tulkintoja vahatellaan tai niita ei pideta tosina eika mahdollisina.
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Heikkojen signaalien tunnistaminen vaatii avoimuutta kuten avointa keskustelua, keskustelu-

foorumeita seka luovuutta edistavia ymparistoja. (Ojasalo 2009, 135 - 136.)

Suurin osa heikoista signaaleista elaa vain hetken, joten niista hyotyminen vaatii oikean sig-
naalin oivaltamista ja sen huomioimista tulevaisuuden toiminnassa. Jos ilmiosta halutaan saa-
da erityista hyotya organisaation toiminnassa, heikkoon signaaliin on otettava kiinni aina en-
nen kun siita tulee trendi. Silla heikko signaali kasvaa nopeasti valtavirraksi, jolloin silla on
mahdollisuus kaikkien organisaatioiden hyvaksikayttoon (Taulukko 1). (Ojasalo 2009, 136 -
137.)

1. Taysin odottamaton 2. Muutokset trendeissa

Havainto ei liity mihinkaan toiseen Havainto osoittaa muutosta trendeissa
tunnettuun trendiin

3. Muutoksen ajuri 4. Mikd pitdd meididt vanhassa?

Ilmio johtaa havaintoon tai silla on Trendit, megatrendit ja valtavirta
"laillinen” tilaus

Taulukko 1: Heikkojen signaalien havainnointikehys (Ojasalo 2009, 136).

Taulukko 1 havainnollistaa sen, kuinka heikkoa signaalia identifioidessa ei loydeta yhteytta
mihinkaan tunnettuun trendiin. Toisessa vaiheessa signaali saa aikaan muutosta trendeissa,
joka johtaa havaintoon, mika nostaa paataan ihmisten tietoisuudessa. Lopuksi heikko signaali
on vahvistunut trendiksi, mika ohjaa valtavirtaa. Talloin organisaation on aina pohdittava,
kannattaako tarttua heikkoon signaaliin varsinkin jos se vaatii uusien tuotteiden ja tekniikan
kehittamista seka kayttoonottoa. Markkina-asema voi maaritella aktiivisuuden organisaation
toiminnassa, esimerkiksi markkinajohtajat voivat odotella heikon signaalin voimaantumista ja

vasta sitten ostaa kehittajia varhaisemmilta reagoijilta. (Ojasalo 2009, 136 - 137.)

4.2 Trendit

Heikoista signaaleista klusteroidaan trendiaihioita eli trendeja (Hiltunen 2012, 130). Trendi on
tietyn ajanjakson aikana tapahtuva kehityssuunta. Uskotaan, etta seuraavat trendit vaikutta-
vat kuluttajien paatokseen valita ruokansa. Ensimmaisena on uteliaisuus ja halukkuus omak-

sua uusia makuja ja ruokailutapoja, hyvana esimerkkina etniset seka ulkomaiset ruoat. Toi-
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seksi kuluttajat haluavat vaihtelua, mika lisaa ruoka-ainevalikoimien saatavuutta ruokakau-
poissa. Ruoan avulla haetaan nautintoa ja mielihyvaa nalan tyydyttamisen sijaan, mita katta-
vat valikoimat ovat lisanneet. Lisaksi trendina on sosiaalisen aseman ja tyylin esiintuominen
omalla ruokakulttuurillaan. Terveellisen ruokavalion avulla pidetaan huolta omasta kehosta ja
ulkonaosta. Ruoan hinta maarittaa osan kuluttajien ruokavalintoja, mutta joissain tilanteissa
voidaan olla valmiita kayttamaan suuri summa rahaa haluttavaan palveluun tai tuotteeseen.
Naiden esimerkkien lisaksi my0s teollisen prosessiruoan vastareaktiona on noussut luonnon-
mukaisen ruoan arvostaminen ja kuluttaminen. (Varjonen 2000, 1; Kuusi, Bergman & Salminen
2013, 331.)

Vuodelle 2014 The Food People -ryhma on maaritellyt ruokatrendeja, jotka tulevat vaikutta-
maan ravintola-alan toiminnassa ja tuotteistamisessa. Naita on esimerkiksi yksinkertaisuus,

paikallinen ruoka, tietoisuus ruoan alkuperasta seka ruokakulttuurin rajojen rikkominen. Li-
saksi menneisyydesta on otettu inspiraatiota nykypaivaisiin ruoanvalmistustekniikoihin. Myos

terveellisyys on pysynyt vaikuttavana tekijana. (Food trends 2014, 2014.)

Trendeista puhuttaessa tulee ymmartaa ero siina mika on trendi ja mika on trendikasta. Esi-
merkkina tasta saatiin asiantuntijan haastattelussa se, etta jokin lomakohde voi olla trendikas
sen kuitenkaan olematta trendi. Trendeista tehdaan myos vuosittain erilaisia listauksia, joita
voi lukea internetista, esimerkiksi markkinointialan yritys JWT Intelligencen julkaisee vuosit-

tain trendilistan 100 things to watch.

4.3  Megatrendit

Megatrendi on kehityksen suuri aalto tai linja, jossa tulee esille selkea ja tunnistettava yhte-
nainen kokonaisuus ja jolla on selkea kehityssuunta. Megatrendin suuntaa ei pystyta maaritte-
lemaan pelkastaan tarkastelemalla yksittaisia tekijoita ja toimijoita, silla se on valtailmio,
jossa on jopa toisilleen vastakkaisia alailmioita. Tapahtumaketjujen kokonaisuudella voidaan
nahda oma kehityssuunta, jonka uskotaan tulevaisuudessakin jatkuvan samansuuntaisesti.
(Kuusi ym. 2013, 327.)

Megatrendit eli valtatrendit herattavat usein vastatrendeja ja vastatrendit ajoissa havaitseva
lilkketoimintaa harjoittava voi saavuttaa huomattavaa kilpailuetua kilpailijoihinsa nahden, jot-
ka noyrasti seuraavat megatrendeja. Vastatrendeista voi taas kehittya vallitsevia megatrende-
ja, jotka puolestaan synnyttavat uusia vastatrendeja. Se on eraanlainen kiertokulku, jossa
lilkketoiminnassaan toimialaa herkasti tulkitseva yrittaja voi havaita vastatrendeja heikkojen
signaalien avulla. Yksi esimerkki megatrendista ja vastatrendista on kulutuskulttuuri vastaan
minimalistit. (Heikkinen 2002, 20.)
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Ruokatieto Yhdistys Ry on maaritellyt seuraavat ruoan megatrendit. Ensimmaiseksi on maari-
telty perhearvot seka ekologisuus ja eettisyys. Naiden lisaksi myos ruoan terveellisyys on
edelleen pitanyt suosionsa. Terveellisyyteen nykyaan usein liitetaan myos ruoan turvallisuus,
joka nakyy asiakkaiden halukkuutena tietaan ruoan alkupera ja tuotantotapa. (Ruokaperinteet

luovat turvallisuutta muuttuvassa maailmassa, 2013.)

4.4  Tulevaisuusajattelu

Tulevaisuus on olemassa kaikille jollakin olennaisella tavalla ja sen tiedostamiseen tarvitaan
toimintoja, jotka eivat ole aisti- tai muistivalitteisia. Tulevaisuus siis ei ole havaittavissa ais-
tein, muistoin eika kokemuksien perusteella. Evoluution myota tulevaisuustietoisuus on siirty-
nyt ihmislajille, jolle on muodostunut kyky ihmetella tulevaisuutta ja kysya miten ajattelun

tavoilla ja toiminnoilla voidaan oppia ymmartamaan tulevaisuutta. (Kuusi ym. 2013, 14.)

Tulevaisuus on ennakointia ja ennusteita. Ennakointi on kaytannonlaheinen osa tulevaisuuk-
sientutkimista, jossa arvioidaan tulevaisuuden nakymia edellisten arvojen ja kokemusten pe-
rusteella. Ennakointi auttaa havaitsemaan tulevaisuuden muutostekijat seka niihin vaikutta-
vat voimat ja vastavoimat (Kettunen ym. 2010, 16). Ennakointi on my0s trendien kehityskulun
arviointia oletetuilla todennakoisyyksien asteilla tietyn ajanjakson aikana. Ennakointi pitaa
sisallaan muun muassa tulevaisuuden kuvaamisen, analysointijarjestelmien luomisen, kehit-
tamisen ja hyodyntamisen, tulevaisuutta koskevan tiedon tuottamisen seka analysoinnin ja
raportoimisen. Ennakointi-sanaa kaytetaan usein kun viitataan suunnittelumenetelmiin erot-

taakseen ne varsinaisesta tulevaisuuksien tutkimuksesta. (Kuusi ym. 2013, 324.)

Ennusteet tarkoittavat todennakoisimpia tulevaisuuskuvia tai kehityskulkuja, jotka ovat tyy-
pillisesti lyhyita aikajanteeltaan. Oletuksena ennustuksessa on, etta keskeiset vaikuttavat
prosessit sailyvat samoina. Epajatkuvuus taas on jyrkka muutos trendi-ilmion laadussa tai ke-

hityssuunnassa. (Kuusi ym. 2013, 324.)

Tulevaisuuskuva tarkoittaa nakemysta, jolla kuvataan tulevaisuuden tilaa. Se on mielenraken-
nelma, joka rakentuu nykyhetkesta ja mennytta koskevasta ymmarryksesta, tiedosta ja tul-
kinnoista, havainnoista, uskomuksista, odotuksista, arvoista seka toiveista ja peloista. Tule-
vaisuuskuvien positiivisuus ja negatiivisuus vaikuttavat aktivoivina ja motivoivina tekijoina
paatoksenteossa. Tulevaisuuskuvat voivat vaikuttavat seka tietoisesti etta tiedostamattomas-
ti, seka niihin voidaan liittaa arvio kuinka todennakoisesti ne toteutuvat. (Kuusi ym. 2013,
331.)

Skenaario on tulevaisuuspolku, joka muodostuu perakkaisista, mahdollisten tulevaisuuskuvien

sarjasta. Se kuvaa mahdollisen tulevaisuuden toimintaympariston seka reitin jolla sinne mah-
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dollisesti paadytaan (Kettunen ym. 2010, 17). Skenaario sisaltaa tyypillisesti toimija-, toimin-
to-, paatoksentekokuvaukset seka kuvauksen seurausten tapahtumaketjusta. Se voidaan esit-

taa kertomuksena, jota pidetaan yhtena tulevaisuuden kasikirjana. (Kuusi ym. 2013, 330.)

Tulevaisuuksien tutkijoiden piireissa on erilaisia nakemyksia siita, mita tulevaisuuden tieta-

minen on ja milla tavalla tulevaisuutta koskevaa patevaa tietoa voidaan hankkia. Tassa heraa
kysymykseksi juuri se, miten tieto voidaan erottaa pelkasta arvailusta ja luulosta seka muista
tieteellisesti epapatevista uskomuksista. Negatiivinen asenne tulevaisuuden tietamisen mah-
dollisuuteen on ollut voimakas kritiikki koko tulevaisuuksientutkimusalaa kohtaan. (Kuusi ym.
2013, 14.) Kettunen ja Meristo (2010) maarittelevat tulevaisuuksien tutkimisen monitietei-

seksi tutkimussuunnaksi, joka tutkii nykyisyytta erityisesti tulevaisuuksien tietamisen kannal-

ta, ja joka yhdistaa dokumentoidun tiedon nakemykselliseen tietoon.

5 Hankekuvaus

Hankekuvauksessa avataan opinnaytetyon toiminnallinen osuus (Kuvio 2) eli trendien hakemi-
sen helpottamis -konseptin sisalto. Toiminnallinen osuus on tyostetty palvelumuotoilun kautta
ja se on jaettu Stefan Moritzin palvelunkehittamismallin karsittuun versioon: ymmarra, kehita
ja toteuta -vaiheisiin. Vaiheisiin on tarkasti mietitty erilaisia menetelmia, jotka palvelisivat
ravintoloitsijan kehittamistyota mahdollisimman hyvin. Vaiheissa yhdistyy jokaisen menetel-

man teoria, toteutus ja tulokset. Tassa luvussa lukija saa kuvan, kuinka opinnaytetyo on pro-

sessoitu seka mista ja milla tavalla opinnaytetyon tulokset on saatu.

Toteuta

Ymmarra Kehita

Sidosryhmakuvaus Blueprint

SWOT

Trend spotting

Haastattelut Asiakasprofiilit

Tulevaisuustaulukko Pilotointi

Skenaariot

Kuvio 2: Hankekuvauksen eteneminen vaiheittain
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Kuviossa 2 havainnollistetaan opinnaytetyon hankekuvauksen eteneminen vaiheittain seka
vaiheisiin sisaltyvat menetelmat. Nama menetelmat olivat alustavia, jotka vaihe vaiheelta
kehittyivat lopulliseen muotoonsa. Muun muassa haastattelun tarkoituksena oli loytaa uusia
menetelmia toteuttaa tulevaisuuksien tutkimista ja trendien hakemista kehita-vaiheeseen.

Nama vaikuttivat kuvion rakenteeseen opinnaytetyon kehita-vaiheessa.

Palvelumuotoilussa hyodynnetaan erilaisia menetelmia kayttajatiedon ja toimialatiedon ke-
raamisessa ja hyodyntamisessa. Palvelumuotoilu keskittyy asiakkaisiin ja asiakasymmarryk-
seen seka asiakkaan roolin muuttumisesta palvelun vastaanottajasta aktiivisemman kayttajan
rooliin. Palvelumuotoilun pohjana on asiakkaan kokonaisvaltainen ymmartaminen: inhimilliset
toiminnat, tarpeet, tunteet seka motiivit otetaan huomioon. Naiden pohjalta voidaan tuottaa
uusia innovaatioita. (Miettinen 2011, 13.) Palvelumuotoilussa on ensisijaisen tarkeaa ottaa
asiakas ja heidan tarpeensa kehitystyon keskioon tuotteiden ja oheispalveluiden sijaan (Tuu-
laniemi 2011, 66).

Nykypaivana monet alan ammattilaiset yhdistavat palvelumuotoiluun vahvasti myos tulevai-
suuksien tutkimisen. Tulevaisuuksien tutkiminen on otettu palvelumuotoilun yhteyteen sen
vuoksi, etta sen avulla voidaan viela kokonaisvaltaisemmin ymmartaa asiakkaan tarpeiden
kehittymista. Palvelumuotoilussa tarkastellaan asioita ihmisesta kasin, kun taas tulevaisuuk-
sien tutkimisessa tarkastellaan kokonaisvaltaisesti asiakokonaisuuksia ja taman vuoksi ne tu-
kevat toisiaan kehittamistyossa. Tulevaisuuksien tutkimusten abstraktit aiheet konkretisoi-

daan palvelumuotoilun prototyyppien avulla kaytannon toimintaan.

5.1  Ymmarra-vaihe

Hankkeen ymmarra-vaiheessa oli tarkoitus kasvattaa tietopohjaa ja ymmarrysta opinnayte-
tyon aiheesta. Sen vuoksi, etta aiheesta ei ole julkaistu ajankohtaista ja luotettavaa kirjalli-
suutta, parin tuli itse kerata tietoperustaa erilaisin menetelmin. Ymmarra-vaiheen ensimmai-
seksi aineiston keruumenetelmaksi valittiin sidosryhmakuvaus, joka auttoi ymmartamaan toi-
meksiantajan toimintaymparistoa seka opinnaytetyon aiheen kohdentamista. Toiseksi tiedon-
keruumenetelmaksi valittiin haastattelut. Haastattelut tehtiin trendien asiantuntijalle ja lii-

ketoiminnan muotoilijalle, jotta ymmarrettaisiin tulevaisuuksien monimutkaisuutta.

Ymmarra-vaiheessa perehdytaan seka tamanhetkisten, etta tulevaisuuden asiakkaiden tiedos-
tettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. On myos tarkea perehtya ja selvittaa kehitettavan
yrityksen liiketoimintastrategia seka sen toimintaan vaikuttavat lait ja rajoitteet. Tassa tulee
ottaa systemaattisesti huomioon niin se, mita asiakkaat toivovat, etta se mihin he eivat ole
tyytyvaisia. Metodeja on monia ja niita hyodyntamalla ja yhdistamalla voidaan laajentaa ko-
konaisuuden ymmartamista. (Koivisto 2007, 72; Moritz 2005, 124 - 127.)
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5.1.1  Sidosryhmakuvaus

Sidosryhmakuvaus valittiin yhdeksi opinnaytetyon ymmarra-vaiheen menetelmaksi. Sen tarkoi-
tuksena on auttaa ymmartamaan toimeksiantajan liiketoimintaa ja toimintaymparistoa. Sidos-
ryhmakuvaus otettiin ensimmaiseksi menetelmaksi sen tuoman informatiivisuuden vuoksi. Li-

saksi se maarittaa tekijoita, jotka vaikuttavat kausiravintolan tulevaan tuotteistamiseen. Tal-

laisia tekijoita ovat esimerkiksi tavarantoimittajat.

Yritykset harjoittavat toimintaa monimutkaisessa verkostossa, jonka osapuolia ja vaikuttajia
ovat sidosryhmat. Sidosryhmalla tarkoitetaan ryhmia, joiden kanssa yritys on vuorovaikutuk-
sessa liiketoimintansa yhteydessa. Naiden ryhmien jasenet luovuttavat rahassa tai muussa
arvossa mitattavia panoksia yrityksen toimintaan. Yritys puolestaan antaa vastikkeen ryhmien
jasenien luovuttamalle panokselle. Yrityksen antama vastine on usein rahallista, mutta se voi
olla myos muuten koettua arvoa kuten esimerkiksi henkilokunnan kohdalla palkan lisaksi hyvat
tyotoverisuhteet ja tyoilmapiiri. Sidosryhmat voivat olla yksityisia henkiloita, yhteisoja tai
yrityksia. Ryhmat voidaan jakaa myos esimerkiksi yrityksen ulkoisiin ja sisaisiin sidosryhmiin.
(Viitala & Jylha 2006, 26 - 28.)

Sidosryhmat muodostavat sidosryhmaverkoston. Sidosryhmien valiset suhteet ja niiden toimi-
vuus on tarkea osa sidosryhmaverkostoa. Sidosryhmien merkitys yritykselle vaihtelee yrityksen
tilanteen, toiminnan ja toimialan mukaan, mutta yritystoiminnan jatkuvuuden kannalta yri-
tyksen olisi hyva muistaa tyydyttaa riittavasti kaikkien sidosryhmiensa tarpeita. Sidosryhma-
kuvauksen avulla voidaan loytaa uusia liitannaispalveluita, luoda uusia kontakteja ja nain ol-
len saada uusia nakokulmia innovaatioihin. Tama saavutetaan keratyn tiedon perusteella.
(viitala & Jylha 2006, 27 - 28; Saffer 2007, 188 - 189.)

Sidosryhmakuvaus toteutettiin haastattelemalla Vayla 19 ravintoloiden esimiesta. Haastattelu
toteutettiin Laurea Leppavaarassa. Haastattelua varten oli varattu vain yksi kysymys (Liite 1)
pohjautuen sidosryhmakuvauksen teoriaan; ”mitka ovat Vayla 19 ravintoloiden sidosryhmat?”.
Haastattelutilanteessa pyrittiin huomioimaan yrityksen kaikki sidosryhmat ja niiden vaikutus
yrityksen toimintaan. Haastattelun pohjalta toteutettiin opinnaytetyon toimeksiantajan sidos-

ryhmakuvio (Kuvio 3).
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Vayla 19 ravintoloilla sidosryhmiksi voidaan laskea kuusi eri ryhmaa. Nama ovat ravintolan
omistajat, henkilosto, asiakkaat, tavarantoimittajat, julkinen sektori seka St. Laurence Golf.
Naista kaksi ensimmaista ovat ravintolan sisaisia sidosryhmia kun taas loput nelja ovat yrityk-
sen ulkoisia sidosryhmia. Seuraavissa kappaleissa on eritelty jokainen sidosryhma ja kuvattu
miten ne vaikuttavat ravintolan toimintaan.

Julkinen sektori

Lait ja asetukset

|

Tavarantoimittajat
Vayla 19 ravintolat

Heinon tukku

St. Laurence Golf —

Omistajat 3 JH-vihannes
Henkilgstd HK Ruokatalo
Sinerbychoff

Asiakkaat

Yritysasiakkaat

Yksityiset asiakkaat

Kuvio 3: Vayla 19 ravintoloiden sidosryhmat

Vayla 19 ravintoloiden omistajat ovat vahvasti yrityksensa toiminnassa mukana, ja tietysti
myos omistuksensa takia ovat olennainen osa yrityksen toimintaa. He johtavat seka paivittais-
ta toimintaa etta vastaavat yrityksen markkinoinnista seka yritystilaisuuksien ja muiden ta-
pahtumien myynnista. Ravintolan omistajat eli ravintoloitsijat myos vastaavat henkiloston
palkkauksesta, joka on kausiravintolalle tyypillisesti joka vuotuinen vastuu. Lisaksi ravintolan
omistajat ovat paattamassa tuotekehitystoiminnasta ja sen vuoksi konsepti kohdistetaan heil-

le.

Vayla 19 ravintoloiden henkilosto on kausiravintolalle tyypilliseen tapaan maaraaikaisia kesa-
tyontekijoita, muutamia esimiehia lukuunottamatta. Henkilokunta koostuu kokeista ja tarjoi-

lijoista, seka esimiehista, jotka kuitenkin myos tyoskentelevat kokkeina tai tarjoilijoina. Hen-
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kilokunnasta loytyy niin nuoria kuin vahan vanhempiakin. Henkilokunnan vaikuttaessa vahvasti
asiakkaitten viihtyvyyteen, on Vayla 19 ravintoloissa panostettu siihen, etta henkilokunta on
ammattitaitoista ja asiakaspalvelualtista. Koska henkilosto on vaihtuvaa, on tuotteistamisen
ja dokumentoinnin tarkeys korostunut perehdytyksessa. Tama takaa henkiloston tuottaman

palvelun tasalaatuisuuden.

Kuten jokaisessa ravintolassa, asiakkaat ovat yksi hyvin tarkea sidosryhma. Vayla 19 ravinto-
loiden asiakkaat voidaan jakaa myos kahteen eri ryhmaan, yksityisiin ja yritysasiakkaisiin. Kui-
tenkin molemmissa on tarkea muistaa se, etta asiakkaista lahes kaikki ovat paikalla myos gol-
fia pelaamassa. Tarkoituksena olisikin, etta kaikki asiakkaat olisivat paasaantoisesti pitamassa
hauskaa ja urheilemassa, olivatpa he sitten vapaa-ajan vietossa tai toissa. Asiakkailla taman
tyyppisessa ravintolassa, on kuitenkin useimmiten korkeat vaatimukset niin tuotteilta kuin
asiakaspalvelultakin. Koska golfkenttia on useampia, on ravintolallakin suuremmat asiakas-
maarat kuin monilla sellaisilla golfklubeilla, joilla on vain yksi kentta. Asiakkaat ovat myos
tarkea osa yrityksen tuotekehitysta, silla heita aktivoimalla voidaan saada uusia ja kehitetta-

via ideoita ravintolan toimintaan.

Tavarantoimittajia yrityksessa on JH-vihannes, HK Ruokatalo, Sinebrychoff seka Heinon tukku.
JH-vihannes toimittaa suurimman osan vihanneksista. HK Ruokatalo toimittaa puolestaan suu-
rimman osan lihoista ja lihatuotteista. Sinebrychoff toimittaa virvoitus- seka miedot alkoholi-
juomat, kun taas kaikki loput tuotteet toimittaa Heinon tukku, joka on suurin Vayla 19 ravin-

toloiden tavarantoimittajista. Tavarantoimittajat vaikuttavat omalta osaltaan tuotteistami-

seen, silla raaka-aineiden saatavuus ja hinnoittelu vaikuttavat merkittavasti tuotteistamiseen.

Julkinen sektori on yksi sidosryhma siksi, etta se vaikuttaa tana paivana vahvasti muun muas-
sa ravintoloiden anniskeluoikeuksiin. Julkinen sektori valvoo jatkuvasti sita, etta yritykset
toimivat annettujen saantojen ja lakien mukaisesti. Naita ovat muun muassa alkoholin annis-

kelulainsaadanto seka hygienia-asiat.

St.Laurence Golf vaikuttaa myos osaltaan ravintolan toimintaan. Kaikki ravintolan tilat on
vuokrattu heilta, ja suurin osa ravintolan asiakkaista on myos heidan asiakkaitaan. St. Lauren-
ce Golfin kanssa on my0s tehty erinaisia yhteistyosopimuksia. Nama kaikki sopimukset vaikut-

tavat siihen, miten muun muassa ravintola on auki.
5.1.2 Haastattelut
Tata opinnaytetyota varten yhtena ymmarra-vaiheen menetelmana suoritettiin teemahaastat-

telu. Haastattelua kaytettiin tiedonkeruun menetelmana ja taman vuoksi haettiin palvelu-

muotoilun ja tulevaisuuksien trendien asiantuntijaa haastateltavaksi. Teemahaastattelun te-
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kemista useammille osapuolille harkittiin, mutta jo yhden haastattelun pohjalta saatiin tar-
peellinen tieto opinnaytetyota varten, joten toisen asiantuntijan haastattelu jatettiin teke-

matta.

Haastattelu on yksi yleisimmista tiedonkeruumenetelmista, siksi etta sen avulla voidaan saada
paljon ja melko syvallistakin tietoa kehitettavasta aiheesta nopeasti, mutta myos siksi etta se
on ihmisille kaikkein tutuin menetelma. Silloin kun kehitettavaa kohdetta on tutkittu vasta
vahan, saa haastattelun avulla uusia nakokulmia ja aineistoa aiheesta. Haastatteluiden perus-
tarkoitus onkin asioiden selventaminen ja syventaminen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,
95 - 96.)

Haastattelu on tiedonkeruumenetelma, jossa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa haastatelta-
van kanssa. Haastattelun etuna on joustavuus aineiston keruussa, kuten esimerkiksi aiheiden
saatelyssa ja vastaukset on usein laajempia ja monimuotoisempia kuin esimerkiksi posti-
kyselyssa. Toisaalta haastattelu vie usein melko paljon aikaa ja haastattelusta saatu tieto on
sen varassa miten haastattelija sen tulkitsee. Haastatteluja voi tehda monella eri tapaa, pe-
ruslajeja ovat lomake-, teema- seka avoin haastattelu ja ne voidaan toteuttaa niin yksilo-,

pari- tai ryhmahaastattelunakin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 199 - 207.)

Teemahaastattelussa on tarkoituksena, etta haastattelun teemat on tarkasti etukateen suun-
niteltuja, mutta kysymykset ja jarjestys jossa asioita kaydaan lapi voi muuttua tilanteen mu-
kaan. Siina on etuna mahdollisuus muokata haastatteluja sen mukaan miten asioita ilmenee,
esimerkiksi jos edellisessa haastattelussa on esiintynyt jotakin uutta mielenkiintoista, voidaan

siita kysya jatkossa vaikka nain ei olisi alun perin suunniteltu. (Ojasalo ym. 2009, 41.)

Haastattelua voidaan toteuttaa yksilo-, pari- tai ryhmahaastatteluina. Haastattelija itse maa-
rittelee mika tapa tuo parhaimman tuloksen. Tama riippuu ennen kaikkea siita, mita tutki-
taan ja keita haastatellaan. Haastattelua toteutettaessa on otettava huomioon muitakin asioi-
ta kuin itse haastattelutilanne, kuten esimerkiksi haastattelusta sopiminen, keskustelun ava-

us, kysyminen ja dialogin ohjaaminen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 206 - 208.)

Palvelumuotoilun trendiasiantuntijan haastattelu koettiin tarpeelliseksi lahteeksi tiedon ha-
kuun sen vuoksi etta, palvelumuotoilun ja tulevaisuuksien tutkimisen teorioita yhdistavaa kir-
jallisuutta on vahan. Aiheesta on vasta tekeilla olevaa kirjallisuutta, joten luotettavia tiedon-
lahteita ei ole julkaistu. Haastateltavana oli liiketoiminnan muotoilija Koskelo, joka on tyos-
saan suuntautunut tulevaisuuden trendeihin. Lisaksi han tuo palvelumuotoilua ja tulevaisuuk-

sien tutkimista yhteen liiketoiminnan kehitystyohon.
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Haastattelu suoritettiin teemahaastattelun tapaan. Haastattelun teemat muotoutuivat opin-
naytetyon tietoperustan pohjalta. Nain teemoiksi muodostui palvelumuotoilu ja trendien tut-
kiminen, yleisesti trendien tutkiminen, asiakkaat mukana palvelumuotoilussa seka tulevai-
suuksien trendien tutkiminen. Haastatteluteemoja oli tukemassa lisakysymyksia, joiden avulla

varmistettiin tarvittava tieto opinnaytetyota varten. Haastattelu-lomake on liitteena (Liite 3).

Haastattelu toteutettiin Kampin Radisson Blu hotellin aulakahvilassa torstaina 30. tammikuuta
vuonna 2014. Aulakahvilassa oli kabinetin tyyppisia poytaryhmia, joten haastattelulle saatiin
rauhallinen tunnelma. Haastattelu toteutettiin iltapaivalla kolmen jalkeen ja se kesti noin
tunnin ajan. Haastattelu nauhoitettiin, jotta sen jatkokasittely helpottuisi. Nauhoitettu haas-
tattelu litteroitiin ja luokiteltiin haastattelun teemojen mukaan. Litteroinnilla tarkoitetaan
laadullisen aineiston kirjoittamista puhtaaksi sana sanalta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2006,
210).

Aluksi Koskelo kertoi omasta urastaan seka yleisesti tulevaisuuksien tutkimisesta. Naita pyy-
dettiin haastattelua edeltavissa viestikeskusteluissa, jotta olisi parempi pohja haastatella

hanta. Haastattelun alkupuolella Koskelo esitteli yhdessa kollegansa kanssa tehtya tutkimus-
ta, jonka avulla monet haastatteluasioista kaytiin lapi. Tutkimuksessa oli yhdistetty tulevai-

suusajattelu ja muotoiluajattelu.

Koskelo korosti innovoinnin tarkeytta tulevaisuuksien tutkimisessa ja ennakoimisessa. Inno-
vointi on tarkea osa liiketoiminnan jatkuvaa kehittamista, silla se on keino milla vaikutetaan
tulevaisuuksiin. Lisaksi haastattelussa selvisi, etta innovointi, ennakointi ja organisaation
kommunikointi ovat tulevaisuusajattelun kolme keskeista tehtavaa. Kommunikointi on tarke-
aa, silla loydettyaan jotain uutta tulee asiasta informoida, jotta voidaan vaikuttaa ihmisten
tietoisuuteen ja sen kautta tulevaisuuksien muodostumiseen. Koskelo korosti tulevaisuuksien
tutkimisen tarkeytta palvelumuotoilussa, jotta voidaan tehda paatoksia tassa hetkessa. Esi-
merkiksi monet kvantitatiiviset eli maaralliset tutkimukset kuten asiakastyytyvaisyyskyselyt

usein mittaavat menneisyytta.

Ensimmaisena haastattelun teemana oli palvelumuotoilu ja trendien tutkiminen. Haastatte-
lussa ilmeni, etta trendien tutkiminen on pitkalti tulevaisuuksien tutkimista. Palvelumuotoilu
ja tulevaisuuksien tutkiminen on hyva yhdistaa, silla palvelumuotoilussa tarkastellaan asioita
ihmisesta kasin kun taas tulevaisuuksien tutkimisessa tarkastellaan kokonaisvaltaisesti asiako-
konaisuuksia. Talloin kehitystyossa on kuva ihmiskayttaytymisesta, asiakokonaisuuksista seka
kuva tulevaisuuksien mahdollisuuksista, joten yrityksen on helpompi ennakoida. Koska tule-
vaisuuksien tutkiminen on melko abstraktia, on hyvana vastakohtana kayttaa palvelumuotoi-
lun prototyyppeja tuomaan asiat kaytantoon. Yhdistavana tekijana niissa on kuitenkin poikki-

tieteellisyys. Poikkitieteellisyyden vuoksi kehitystyota olisi hyva tehda erilaisten ihmisten
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kanssa eri toimialoilta ja rajapinnoilta, jotta voidaan saada monialaista nakemysta. Talla eh-

kaistaan yksilosta aiheutuvaa yhdenmukaista nakokulmaa.

Yksi haastattelussa korostuneista asioista oli tulevaisuuksien tutkimisen systemaattisuus ja
jatkuvuus. Systemaattisella asioiden tarkastelulla voidaan havaita heikkoja signaaleja ja hah-
mottaa trendien elinkaaria. Talla tavalla voidaan havaita onko trendi vahvistumassa vai hii-
pumassa. Havaitsemalla ja reagoimalla heikkoihin signaaleihin, voi yritys saada liiketoiminnal-
lista etua jos muut kilpailijat eivat ole havainneet niita. Usein puolestaan megatrendit eivat

tuo kilpailuetua ja sen vuoksi ne olisi hyva taklata liiketoiminnassaan.

Teemana haastattelussa oli myos tulevaisuuksien trendien hakemisen haasteet. Suurimmaksi
haasteeksi Koskelo mainitsi ajan puutteen. Lisaksi huomion kiinnittamisen rajallisuus esimer-
kiksi siihen, etta jos ollaan muuttamassa, nahdaan muuttoautoja yllattaen joka puolella. Lo-
puksi Koskelo luetteli esimerkiksi ryhman paineen, tabut, uskomukset seka kognitiiviset vaa-
ristymat. Haasteiden ylittamiseen auttaa erilaisten ihmisten ryhma seka avoin mieli. Ja har-

joittelu tekee mestarin.

Asiakkaat mukana palvelumuotoilussa oli yksi haastattelun teemoista. Tassa teemassa halut-
tiin selvittaa asiakkaiden tarkeys, kun keskitytaan tulevaisuuksien trendeihin. Koskelo korosti
asiakkaiden mukaan ottamista, silla usein heikot signaalit tulevat asiakkailta tai asiakaskayt-
taytymisen tutkimisesta. Joskus jopa asiakas voi olla innovaattori. Koskelon mukaan tulee

vain valikoida menetelmat joihin asiakkaat otetaan mukaan.

Lopuksi pyydettiin vinkkeja menetelmista. Jo haastattelun aikana tuli ilmi erilaisia menetel-
mia, joita voisi hydodyntaa opinnaytetyon prosessoinnissa. Ensimmaisena menetelmana suosi-
teltiin PESTE-menetelmaa (political, economical, social, technological, enviromental). Se
auttaa nakemaan eri nakokulmat asioista kun haetaan tietoa. Yhtena tyokaluista suositeltiin
TrendWiki-kayttojarjestelmaa, joka on Data Rangersin kehittama. Ohjelmaan syotetaan tietoa
jatkuvasti ja sovellus hakee asioiden yhteyksia. Lisaksi Trendikortti-tyokalun avulla voidaan
visualisoida itse trendi, trendin ajurit; siihen vaikuttavat tekijat ja lahtokohdat seka trendin
tulevaisuudennakymat. Markkinointialan yritys JWT Intelligencen julkaisee vuosittain trendi-
korteista listan nimella one hundred trends to watch. Mobiilisovelluksena toimiva Trender
auttaa lajittelemaan ja keraamaan trendeja yhteen paikkaan, ja se voisi olla helppo ja nopea
pienen yrityksen kayttoon. Muita suositeltuja menetelmia olivat tulevaisuuspyora, tulevaisuu-

den asiakasprofiilit seka tulevaisuusikkuna.

Haastattelun avulla loydettiin rakennettavaan konseptiin nelja kehittamismenetelmaa, tule-
vaisuusikkuna, Trender, TrendWiki seka tulevaisuuden asiakasprofiilit. Haastattelu vahvisti

opinnaytetyon aiheen tarkeytta toimeksiantajan lilketoiminnassa. Nykypaivan yrityksen tulee
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tehda tulevaisuuksien tutkimusta ja olla ajan tasalla tulevaisuuksien trendeista, jotta voidaan
kohdentaa yritystoimintaa oikeaan suuntaan ja lisata kannattavuutta. Haastateltava korosti
asiakkaiden mukaan ottamista tuotekehittelyyn, jotta innovatiivisuus sailyisi ja saataisiin uu-
sia nakokulmia. Asiakkaiden erilaisuus tuo erilaisia nakokulmia kiinnostuksen kohteiden mu-
kaan. Kokonaisuudessaan haastattelusta saatiin hyodyllista tietoa tulevaisuuksien tutkimisesta

ja sen yhdistamisesta palvelumuotoiluun.

5.2 Kehita-vaihe

Kehita-vaiheessa lahdettiin kokeilemaan ja arvioimaan erilaisia menetelmia, jotka nousivat
esiin ymmarra-vaiheessa. Vaiheen tarkein tavoite oli havaita erilaisia vahvuuksia ja heikkouk-
sia menetelmista ja naiden pohjalta valita lopulliseen tuotokseen suositeltavat menetelmat.
Menetelmia haluttiin ottaa mukaan kokeiluun hieman enemman, jotta saataisiin laajempi na-

kokulma eri vaihtoehtoihin.

Kehita-vaiheessa on tarkoitus kehittaa ja ideoida erilaisia innovatiivisia ratkaisuja seka palve-
lukonsepteja. Tama vaihe pohjautuu asiakkaan todelliseen tarpeeseen. Ideoinnissa ja kehit-

tamisessa voidaan kayttaa monia erilaisia menetelmia (Kuvio 4), joten opinnaytetyohon valit-

tiin esimerkiksi tulevaisuuden asiakasprofiilien laatiminen, trend spotting seka tulevaisuustau-
lukon rakentaminen. (Moritz 2005, 133.)

Kuvio 4: Kehita-vaiheen menetelmat seka niiden tausta

Kuviossa 4 on visualisoitu kehita-vaiheen menetelmat. Menetelmat on jaoteltu eri aihepiirei-
hin, joista menetelmat on otettu mukaan. Osa menetelmista tuli esille asiantuntijahaastatte-

lusta seka loput opinnaytetyon aihepiirin kirjallisuudesta. Kehita-vaiheen menetelmat toteu-
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tettiin eri menetelmien vaatimin tavoin, suurin osa niista toteutettiin itse, mutta yhdessa
menetelmassa kaytettiin apuna ulkopuolisia henkiloita, rakennusalan ammattilaisia. Mene-
telmat on kokeilun jalkeen arvioitu toimeksiantajan kriteerien mukaan, joiden perusteella
konseptiin on valikoitu soveltuvimmat menetelmat. Kehita-vaiheen kokoaa luku 5.2.10. Kehi-

ta-vaiheen tulokset.

5.2.1  Trend Spotting

Trend spotting valittiin yhdeksi kehita-vaiheen kerays- ja kokoamismenetelmaksi sen vuoksi,
etta sen tuomaa tietoa tarvittiin muiden menetelmien toteutuksessa. Sen avulla selvitettiin
heikkoja signaaleja, trendeja seka megatrendeja. Menetelman aloittaminen saattaa tuntua
haasteelliselta, mutta selkean taulukkorakenteen avulla se laajentaa ymmarrysta nykypaivan
trendeista. Taman vuoksi trend spotting toteutettiin kehita-vaiheen ensimmaisena menetel-

mana.

Tulevaisuuden ennakoiminen on tarpeellista usein kehittamistyossa ja sita tehdakseen tarvi-
taankin erilaisia menetelmia. Trendien seuraaminen, trend spotting ei ole selkea yksittainen
menetelma, vaan se pitaa sisallaan moni eri tapoja seurata mita maailmalla tapahtuu ja min-
kalaisia muutoksia on ennustettavissa tulevaisuudessa. Sen avulla voidaan seurata niin teknii-
kan kehityksen, ihmisten kaytoksen kuin ymparistokysymysten ja yritystenliiketoimintamallien
kehitysta. Se on tarkea menetelma, jota kaytetaankin usein etenkin kehittamisessa muiden

menetelmien rinnalla. (Ojasalo ym. 2009, 45.)

Trendeihin voi perehtya esimerkiksi lehtia tutkimalla seka mediaa ja sosiaalista mediaa seu-
raamalla. Sosiaalisesta mediasta saa muun muassa jatkuvasti tietoa ihmisten elamantyyleihin
liittyvista trendeista. Uusia kehittamisideoita voi loytaa myos matkoilta tai yritysvierailuilta.
Jotta naita saisi kaytettya kehitystyossa, tulee kaikki ajatuksia herattanyt aineisto kerata tal-
teen esimerkiksi valokuvaamalla tai kirjoittamalla ne ylos. Aineistoa voidaan kayttaa myos
haastatteluissa virikkeina seka loytaa monenlaisia uusia liiketoimintaideoita ja ajatuksia

omaan kehittamistyohon. (Ojasalo ym. 2009, 45 - 46.)

Opinnaytetyon tekijat toteuttivat trend spotting -menetelman hakemalla itse eri lahteista
ajankohtaisia lokaaleja ja globaaleja trendeja seka heikkoja signaaleja. Tietoa haettiin sosi-
aalisesta mediasta, blogeista seka eri elintarvikealan lehdista. Lopuksi menetelman avulla

saatu trenditieto luokiteltiin megatrendeiksi, trendeiksi seka heikoiksi signaaleiksi.

Aluksi muodostettiin alla oleva taulukko (Taulukot 2 ja 3) trend spottingin pohjaksi, jonka
avulla tietoa lahdettiin hakemaan. Eri lahteista lOydetty tieto merkittiin taulukkoon niin, etta

sen keskeinen sisalto seka lahde ovat ymmarrettavissa. Eri vareilla erotettiin teksteista mega-
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trendit punaisella tekstivarilla, trendit vihrealla seka heikot signaalit sinisella. Tama luokitte-

lu perustuu opinnaytetyon tekijoiden omaan asiantuntemukseen.

Sosiaalinen Instagram: Twitter: Facebook:

media Paljon marjoja ja tuo- | BBC Good Food: Food: runsaus ja her-
reita raaka-aineita Pienta kikkailua perintei- | kullisuus/tayttavyys:
-> tuoreus korostuu silla resepteilla, houkut- | hiilihydraatit
ulkonaossa televuus Ruoka.fi: houkuttele-

vuus ja kauden tuotteet
Asiantuntija Food Reader Awards | Top 50 ravintolat-Eat & Blogit:
blogit 2014: joy: Seuratuin ruokablogi

Ekologinen ravintola
on nostettu parhaaksi
ravintolaksi:

Riverford Field Kitch-
en, Buckfastleigh,
Devon

Suomessa 2014:
Ravintola Ask -
puhtaat ja laadukkaan
raaka-aineet, kasityo-

laisyys ja ekologisuus

Julkisuuden henkilot ja
kotimaisuus/
skandinaavisuus,

omaleimaisuus

25.2.2014 on vegaani-
nen, 2. parempaa ros-
karuokaa 3. erikoisia
ruokia 4. uudistettua
perinneruokaa pienilla
vivahteilla 5. Ruoka ja

valokuvaus

Tieto ja tren-
di-lehti

8/2013:

Venalaiset ostosmat-
kailijat -> lisaantynyt
venalaisten tyollisty-

minen

Yritykset rakentavat
imagoa ja markkinoi-
vat tuotteita sosiaali-

sessa mediassa

8/2013:

Pohjoismaat muita Eu-
roopan maita aktiivisem-
pia kulttuuriharrastajia
-suurimpina esteina ovat
ajan ja kiinnostuksen
puute

-naiset ovat aktiivisem-

pia kuin miehet

7/2013:

Suomi tietotekniikka-
maiden karkea -> kehit-
tyneet mobiilipalvelut
ovat Suomen vahvuuk-

sia

Talous keskittyy Helsin-
gin seutuun, mutta
myos muutamaan muu-
hun isompaan kaupun-
kiin, kuten Turkuun ja

Tampereelle

Taulukko 2: Trend spotting taulukko ja tulokset 1 / 2
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Ensimmaisena aiheena oli sosiaalinen media, jonka lahteina kaytettiin Instagramia, Twitteria
seka Facebookia. Naista paallimmaisiksi megatrendeiksi nousivat tuoreet raaka-aineet ja tuot-
teiden houkuttelevuus. Naiden lisaksi trendeja oli myos perinteisten reseptien uudistaminen

seka kauden tuotteet.

Blogeja tutkittiin lahes 20 kappaletta, joista seitsemaan perehdyttiin tarkemmin. Naista kaksi
kasittelivat parhaimpia ravintoloita ja listasivat vuoden parhaimmat ravintolat. Food Reader
Awards 2014 palkitsi vuoden parhaaksi ravintolaksi ekologisen ravintolan Riverford Field Kit-
chenin, joka sijaitsee Buckfastleighssa Devonissa. Suomen parhaaksi ravintolaksi 2014 palkit-
tiin Ravintola Ask, jossa puhtaat ja laadukkaat raaka-aineet seka kasityolaisyys ja ekologisuus
ovat nostettu esille. Samassa blogissa oli listaus Suomen parhaista ravintoloista. Listauksesta
havaittiin se, etta julkisuuden henkilot ja kotimaisuus seka skandinaavisuus ovat suosittuja.
Lopuksi tutkittiin viisi Suomen suosituinta ruokablogia, joista korostuivat muun muassa eri-

koisruokavaliot.

Lehtia tutkittiin nelja kappaletta, nama olivat Tieto ja trendi, Aromi, Avec ja Vitriini (Tauluk-
ko 3). Yhtena yhtenevana tekijana havaittiin luomun ja lahiruoan tarkeys. Edellisten lisaksi
kansainvalistyminen havaittiin megatrendiksi, joka on selkeasti tullut matkailun lisaantymisen
myota. Suomessa erityisesti venalaiset matkailijat tulisi ottaa huomioon liiketoimintaa suun-
niteltaessa. Yhtenainen linja tuotteissa, miljoossa seka koko konseptissa on korostuneessa

roolissa.
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Aromi-lehti

1/2014:

Luomu, lahiruoka ja
kotimaisuus edelleen
kasvava trendi, halu-
taan myos kuntien
lisaavan kayttoa
-noin puolet suoma-
laisista edelleen
epailee luomua

-pidetaan liian kallii-

1/2014:

Henkilokunta kansainva-

listyy

Panostus viineihin ja va-

likoiman erilaistaminen

Pop up ravintolat

1/2014:

Perinneruoan suosio

Yrityksilla pitaa olla
erilaiset strategiat eri
sosiaalisen median ka-

naville

Ruoan ja harrastuksien

yhdistaminen (esim.

na kahvila ja lankaliike)
Avec-lehti 4/2013: 4/2013: 4/2013:

Kikkailemattomuus Raaka-aineissa pyritaan Yhtenainen linja juo-

juomatarjonnassa erilaisuuteen ja teemoit- | missa, miljoossa seka

Asiakkaat vaativat
huippulaatua itse teh-

tyna

teluun

Raaka-aineet helposti

tunnistettavissa

koko konseptissa

Vitriini-lehti

8/2013:

Toimintaa tulee jat-
kuvasti kehittaa pa-
remmaksi ja laaduk-
kaammaksi, silla koti-
ruokaan panostetaan
ja ravintolaruoan tu-

lee silti olla parempaa

8/2013:

Asiakkaat viihtyvat nyt
paremmin pienissa ja
kodikkaissa tiloissa iso-

jen ravintoloiden sijaan

8/2013:

Ruokapuolella korostu-
vat selkeys, puhtaus ja
kasityo.

Viineissa vanha maail-
ma on nostanut suosio-
taan. Klassikkococktai-
leja valmistetaan uusil-

la tavoilla.

Taulukko 3: Trend spotting taulukko ja tulokset 2 / 2

Laadukkuus raaka-aineissa ja tuotteissa olivat monen artikkelin perusta. Toimintaa tulee jat-

kuvasti kehittaa paremmaksi ja laadukkaammaksi, silla kotiruokaan panostetaan ja ravintola-

ruoan tulee silti olla parempaa. Trendeiksi loydettiin panostaminen tuotevalikoimiin ja niiden
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erilaistamiseen, silla nousussa ovat esimerkiksi erilaiset pop up ravintolat seka pienemmat ja

viihtyisammat ravintolat.

Lehdissa esiintyi myos mahdollisia heikkoja signaaleita ravintolan liiketoimintaa ajatellen,
silla tietyt asiat toistuivat eri lehdissa. Yhtena asiana havaittiin perinneruoan suosio ja sen
uudistaminen pienella kikkailulla. Lisaksi erilaiset klassikot ovat nousseet takaisin ravintoloi-

den listoille.

Menetelma todettiin melko laajaksi, mutta kuitenkin helposti toteutettavaksi ravintoloitsijan
tehdessa konseptointia. Menetelma tayttaa toimeksiantajan viidesta kriteerista nelja, ainoas-
taan aiemman asiantuntemuksen tarpeettomuus jaa tayttamatta. Menetelman avulla saadaan
paljon informaatiota trendeista seka se herattaa paljon ajatuksia ja antaa aihetta esimerkiksi
oman litketoiminnan analysoinnille. Alan asiantuntemus helpottaa menetelman toteutusta
seka kaytettavyytta, silla trend spotting on toimiva menetelma trendien tutkimisen aloittami-
seksi. Alan asiantuntemuksen avulla ymmartaa useimmiten oman alan trendien elinkaarien
vaiheet, eli onko trendi juuri syntynyt vai onko se jo kuolemassa. Kaiken kaikkiaan menetelma
on hyodyllinen ja kaytannollinen. Se on selkeasti tarkea osa trendien kartoittamista, silla

opinnaytetyossa tulevat menetelmat pohjautuvat trend spottingiin.

5.2.2 Sovellukset TrendWiki ja Trender

Sovellukset TrendWiki ja Trender nousivat palvelumuotoilun asiantuntijan haastattelusta esil-
le hyodyllisina tyokaluina trenditiedon keraamiseen ja kasittelyyn. Nama sovellukset voisivat
olla hyvia palvelemaan ravintoloitsijan kiireista elamaa. Taman vuoksi sovellukset haluttiin

ottaa kokeiltaviksi.

TrendWiki on Data Rangersin kehittama Internet-kayttoliittyma, joka pohjautuu tulevaisuuk-
sientutkijan Hiltusen ajatukseen heikkojen signaalien kokoamisesta. Ohjelma on yritysten
oma sisainen jarjestelma, jota voidaan kayttaa moniin eri tarkoituksiin. Ohjelmaan voidaan
tallentaa mielenkiintoinen sivusto tai aihe, ja ohjelma keraa automaattisesti tiettyja tietoja,
joilla tietoa jatkossa lajitellaan. Tieto on esimerkiksi kuvia, teksteja seka avainsanoja. Tie-
don tallentaja pystyy myos itse maarittamaan rajoitteet. Muut kayttajat voivat osallistua kes-
kusteluun ja jattaa kommentteja. (Nikkila 2014; Hiltunen 2012, 131.)

Kaytannossa TrendWiki toimii niin, etta se ladataan kaikkiin henkilokunnan kayttamiin tieto-
koneisiin. Ohjelmisto sisaltaa kaksi painiketta internetselaimessa, joista ensimmaisella pai-
nikkeella avataan tietokanta ja toisella voidaan lahettaa havaittu signaali tietokantaan. Esi-
merkiksi, kun tyontekija havaitsee mielenkiintoisen artikkelin, han painaa ensimmaista paini-

ketta. Talloin avautuu pop-up-ikkuna, johon tyontekija voi kirjata omia havaintojaan seka
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kuvauksen signaalista, jotta tietoa on helpompi kasitella jalkeenpain. Automaattisesti tyokalu

kopioi avainsanat, internetsivuston linkin seka patkan tekstia. (Hiltunen 2012, 133.)

TrendWiki on mahdotonta saada yksityiseen kayttoon, joten sita ei voitu kokeilla. TrendWiki
on maksullinen ohjelmisto, mutta siita on saatavissa ilmainen demoanalyysi (Yhteydenottolo-
make 2014). Ohjelmistokuvauksen (Kuva 1) perusteella se vaikuttaa kaytettavalta ja moni-
puoliselta ohjelmalta, joka voi lisaksi sitouttaa henkilostoa tuotekehitykseen seka innovoin-

tiin. Lisaksi TrendWiki on tullut esille kirjallisuusaineistossa seka haastattelussa.

¢° In English
.' Seuraa e-learning-polkua nahdéksesi, kuinka yksi tiedonjyvéanen
D,\ I'A liikkuu eri vaiheiden lapi Wiki-ratkaisut-jarjestelméassa Mika tama on?
RANGERS Takaisin etusivulle
s :.' o e :
. =\
* o ® \

1. Keraaminen

—

Keraaminen

Onvaltava m!ormaauo esim

ohtaiset Wiki-ratkaisut on kaiken taman liikketoimintakriittisen tiedon keruuseen ja

et, asiakas; 3 et organisoimiseen tarkoitettu tydkalu - olipa kyseessa sitten numeerinen tai
on usein plrs(alonunut henkiloston sahkopos(emm tekstipohjainen informaatio, kuten uutiset, raportit, kuvat, uutisvirrat tai
henktlokohtalsun in ja PowerPoint: yksiin. Puhumattakaan keskustelut. Tuhanne! :hmrset voivat ottaa osaa eri tavoin (sahkopostit
siita, missa asiantuntijaryhmien ja eri liiketoimintojen valinen tieto on. dashboard, kyselyt, RSS-syotteet tai kijanmerkit) keraamalla hiljaista
tietoa, ruokkia momalalsla ymmartamista ja snen mydétavaikuttaa
parempien lilketoimintapaatésten tekoon
E-learning
Alla on esimerkki kolmesta uudesta erilaisesta signaalista Wiki-ratkaisujen Oletetaan, etta olisit Ioytanyt yhden naista signaaleista surffatessasi verkossa
tietokannassa. Naita (ja tuhansia muita) signaaleja kaytetaan markkinamuutosten Valitse niista mielenkiintoisin ja seuraa sen kulkua aina tietokannasta
seurantaan ja uusien liketoiminnan kasvumahdollisuuksien I6ytamiseen. paatoksentekoon asti

Kuva 1: TrendWiki-kayttojarjestelman ohjelmistokuvaus

Trender on ensimmaisia trend spotting -sovelluksia, jonka on luonut Mangus Lindkvist ja Alf
Rehn. Sovellus on ilmainen. Sen avulla voi hallinnoida havaittuja trendeja, jotka kirjataan
sovellukseen ja sovellus nayttaa eri asiayhteyksia kirjattujen asioiden valilla (Trender 2014).

Sita voi kayttaa seka vasta-alkaja etta kokeneempi ammattilainen.

Trender mobiilisovellus soveltuu vain Apple-tuotteille, joten sen kaytettavyys jai epatietoi-
suuteen. Taman vuoksi sovellusta ei oteta osaksi konseptin menetelmia. Sovelluksen esittelyn
perusteella sovellus voisi olla kaytannollinen ja suositeltava kokeiltavaksi jos kaytossa on

iPad- tai iPhone-tuote.

TrendWiki-kayttojarjestelma seka Trender-mobiilisovellus voisivat olla toimivia toimeksianta-

jayrityksen trendien seuraamisessa, silla menetelmat vaikuttavat helppokayttoisilta ja no-
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peuttavat loytamaan yhteyksia mahdollisten heikkojen signaalien valilla. Toimeksiantajan
kiireisen tyonkuvan vuoksi on helpompaa, kun he havaitsevat tyoskennellessaan viitteita uu-
sista trendeista, he voivat heti syottaa tietoa sovellusten tietokantoihin ilman, etta se kes-
keyttaa suuresti heidan tyoskentelyaan. Nain ollen yrityksella on jotakin jo valmiina kun on
aika keskittya kehitystyohon ja -menetelmiin. Sovelluksia voidaan kayttaa henkilomaarasta
riippumatta, eivatka ne ole aikaa vievia, silla niiden kayttaja voi kirjata asioita jatkuvasti.
Naiden lisaksi sovellukset antavat luotettavaa tietoa trendien luokituksesta ilman aiempaa
asiantuntemusta. Ainoa asia, mika ei vastaa toimeksiantajan kriteereita on se, etta ne vaati-

vat raharesursseja, kuten Apple-tuote tai kayttojarjestelman hankintakulut.

5.2.3 Strateginen sattumointi

Strateginen sattumointi valittiin kokeiltavaksi ideointimenetelmaksi sen mielenkiintoisuuden
vuoksi. Strateginen sattumointi antoi ensivaikutelman siita, etta se voisi olla myos innovatii-
vinen menetelma toteutettavaksi toimeksiantajan yrityksessa. Lisaksi ravintola-alalla henki-
[6sto on usein avointa ja sosiaalista, joten menetelma voisi olla toteutettavissa henkiloston

kanssa.

Strategisen sattumoinnin ajatuksena on se, etta sattumanvaraisesti valitut asiat yhdistetaan
sellaisiksi yhdistelmiksi, joihin ei tavallisesti tormaisi. Nama yhdistelmat pakottavat pois
omalta mukavuusalueelta ja saavat miettimaan uusia ja erilaisia asioita. Tarkoituksena on
saada tutkija lahes arsyyntymaan, ilman etta han voi syyttaa ketaan muuta kuin itseaan joka

niin sanotusti valitsi vaarat pelikortit. (Hiltunen 2012, 294.)

Strategisessa sattumoinnissa kaytetaan kolmea eri korttipinoa. Ensimmainen niista sisaltaa
kortteja, jotka kuvaavat eri asiakasryhmia eli erilaisia ihmisia ja elaimia. Toisessa korttipinos-
sa kuvataan erilaisia heikkoja signaaleja tai trendeja, joita voi olla esimerkiksi vaeston ikaan-
tyminen tai kansainvalistyminen. Kolmas pino on se varsinainen sattumapino. Se voi pitaa si-
sallaan ihan mita tahansa ja sita kutsutaankin tasta syysta teemapinoksi. (Hiltunen 2012, 294
-295.)

Strategisen sattumoinnin toteutuksessa on usein iso ryhma, joka jaetaan muutamien henkiloi-
den ryhmiin. Naissa ryhmissa otetaan yksi kortti kustakin korttipinosta, jolloin jokaisella ryh-
malla on siis kolme korttia. Naiden korttien perusteella ryhman tulee kehitella yritykselle uusi
tuote tai palvelu. (Hiltunen 2012, 295.)

Menetelman vahvuuksia on sen leikkisyys, seka se etta silla voidaan saada kaannettya esimer-
kiksi jokin vaiva sittenkin hyodyksi. Tallaiseksi esimerkiksi Hiltunen kuvasi muun muassa ravin-

tola-alalla lapset, jotka usein on ajateltu vaivaksi, kun yhtakkia menetelman kautta voidaan-
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kin ruveta suunnittelemaan kuinka lapsi voisi olla itse paaasiakas. Menetelma ei aseta myos-
kaan suurempia paineita, joka voikin auttaa innovoinnissa jopa niin paljon, etta uusia hyvia

innovaatioita syntyy vahingossa. (Hiltunen 2012, 295.)

Strateginen sattumointi -menetelma toteutettiin neljan hengen ryhmalle, joka koostui 21 -
50- vuotiaista henkiloista, joista kolme oli miehia ja yksi nainen. Menetelma toteutettiin ra-
kennustyomaalla lounaan aikana. Ryhma koostui rakennusalan ammattilaisista seka yhdesta
alan opiskelijasta. Ennen strategisen sattumoinnin toteuttamista opinnaytetyon tekijat olivat
sattumanvaraisesti valikoineet erilaisia kuvia asiakasryhmista (Kuva 2), teemoista (Kuva 3)
seka trendeista (Kuva 4). Asiakasryhmia olivat esimerkiksi teini, urheilija, julkisuuden henkilo,

vanhus seka koira.

Teini Koira

Urheilija Julkuisuuden henkilo

Kuva 2: Strategisen sattumoinnin asiakasryhmakortit

Teemoina olivat muun muassa autokolari, hirvi, jalkapallo, haat seka poliisi. Korttipelin tee-
moja valikoidessa opinnaytetyon tekijat pyrkivat siihen, etta teemat olisivat mahdollisimman
erilaisia toisiinsa nahden, jotta mahdollistettaisiin menetelman erilaiset tulokset ja ajatukset.

Alla oleva kuva 3 havainnollistaa strategisen sattumoinnin teemakortit.
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Kolari Hirvi Jalkapallo

POLICE

Haat Poliisi

Kuva 3: Strategisen sattumoinnin teemakortit

Peliin valikoidut trendikortit maarittyivat trend spotting -menetelman avulla saaduista tulok-
sista. Trendeiksi valikoituivat luomu, parempi pikaruoka, hyvinvointi, laatu, kotimaisuus seka

kodikkuus. Trendit tekevat pelin avulla tehdysta tuotekehityksesta ajankohtaisen.

Parempi pikaruoka

A 4

Kodikkuus Hyvinvointi

Laatu

Luomu

Kuva 4: Strategisen sattumoinnin trendikortit

Kuvat jaettiin omiin korttipinoihinsa ja tehtavaan osallistujat saivat nostaa jokaisesta pinosta
yhden kortin. Naiden korttien perusteella heidan tuli ideoida uusi tuote tai palvelu. Opinnay-

tetyon tekijat eivat osallistuneet ideointiin vaan johtivat tilannetta. Menetelma tuotti monia
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kehiteltavissa olevia ideoita, kuten esimerkiksi ”golfarin hirviburgeri”, ”koiralle kolarissa

kuollutta luomujanista” seka ”vanhusten kotimaisen salaatin kasvatuskerho”.

Menetelma on nopea toteuttaa seka se tuottaa paljon ideoita. Se ei vaadi myoskaan suuria
maaria resursseja, vaan ainoastaan tekijoiltaan avoimen mielen. Taman vuoksi se sopisi toi-
meksiantajan tarpeisiin erittain hyvin ja se tayttaa kaikki asetetut kriteerit. Menetelman
avulla toimeksiantaja voi ideoida esimerkiksi uusia tuotteita ja palveluita. Menetelma sopii
seka pienen etta isomman ryhman ideointiin, joten sen voi kuka vain toteuttaa. Taman vuoksi

se otetaan osaksi opinnaytetyon konseptia.

5.2.4 Runttaus

Runttaus on ideointimenetelma, joka ei vaadi kovin suurta pohjatyostamista. Menetelman voi
toteuttaa joko yksin tai suuren ryhman kanssa. Tata menetelmaa toimeksiantajayritys voisi
toteuttaa esimerkiksi henkiloston kanssa tai muutaman aktiivisen asiakkaan voimin. Sen vuok-
si runttaus nostettiin kokeiltavaksi menetelmaksi. Sen avulla voidaan saada idearikkaita ja

uusia keksintoja, joten se sopii erittain hyvin tulevaisuuksien innovointiin.

Runttaus tarkoittaa sanojen yhteen runttaamista sattumanvaraisesti. Menetelmassa yhdistel-
laan sattumanvaraisia ideoita ja sanoja virikkeiden saamiseksi. Tata ideointimenetelmaa voi-
daan kayttaa kun etsitaan tuoretta ratkaisua tai nakokulmaa ongelmaan tai haasteeseen. Ide-
ointiin otetaan mukaan jokin sattumanvarainen sana. Sanan ei tarvitse olla millaan tavalla
yhteydessa ongelmaan, mutta se yritetaan runtata vakisin osaksi ongelman ratkaisemista. Sat-
tumanvaraisilla sanoilla on taipumus ohjata ajattelua uusille urille ja nain synnyttaa assosiaa-

tioita eri asioiden valille. (Hassinen 2008.)

Menetelmaa sovellettiin uusien tuotteiden suunnittelussa. Sen avulla voidaan aiemmilla me-
netelmilla loydetyt trendi-ilmiot ajaa uusiin tuotteisiin ja yhdistelmiin. Ajatuksena oli sovel-
taa runttausta niin, etta tehdaan lista trendi-ilmioista ja toinen lista sattumanvaraisista sa-
noista. Sanoja yhdistelemalla voidaan loytaa uusia innovatiivisia ajatuksia ja heikkoja signaa-

leja.

Menetelma toteutettiin kirjoittamalla ensimmaisena mieleen tulevia substantiiveja 10 kappa-
letta (Kuva 5). Seuraavaksi mietittiin toiset 10 kappaletta aiemmin esiin nousseita trendeja ja
heikkoja signaaleja. Taman jalkeen sanoja ruvettiin yhdistelemaan ristiin rastiin, esiin nousi
eraita hauskoja asioita kuten kotimaisuuskori, luomupallo seka terveyskukka. Nama voisivat
herattaa uusia ajatuksia erilaisista tuotteista. Tassa menetelmassa ei kaytetty ulkopuolisten

apua sen vuoksi, etta se pystyttiin toteuttamaan opinnaytetyon tekijoiden kesken.
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Esimerkkeja:
Pallo Luomu Luomupallo
Kotimaisuuskori
Kissa L e
Kotimaisuus Sauna harrastusten yhdistaminen
o Perinnekaktus
Televisio Omaleimai ) ]
maleimaisuus Suklaaperinteet / perinnesuklaa
Kori _ Terveellisyyskukka
Kotoilu e
Peilinaiset
Suklaa . Parempi pikaruokaviini
Perinteet
Kaktus Terveellisyys
Peil Runsaus
Kukka Parempi pikaruoka
Viini Naiset
5auna Harrastusten yhdistaminen

Kuva 5: Runttauksen sattumanvaraiset sanat seka trendisanat ja niiden yhdistaminen

Runttaus on toteutuskelpoinen ideointimenetelma, silla se antaa erilaisia ideoita ja nakokul-
mia kehitystyohon. Menetelmaa voi kayttaa esimerkiksi tuotteen nimeamisprosessissa, vanhan
tuotteen uudistamisessa seka kokonaan uuden tuotteen ideoinnissa. Menetelma sopii sovellet-
tavaksi eri aloille, eika se vaadi suuria aikaresursseja. Nain ollen se palvelisi toimeksiantajan
tarpeita kehitystyossa, silla se tayttaa toimeksiantajan kaikki viisi kriteeria. Taman vuoksi

menetelma otettiin osaksi konseptin kokonaisuutta.

5.2.5 Tulevaisuuden asiakasprofiilit

Yleisesti ravintoloiden liiketoiminnassa asiakkaat ja ennen kaikkea tulevaisuuden asiakkaat
ovat tarkeassa osassa kun kehitetaan palveluita ja yrityksen liiketoimintaa. Tulevaisuuden
asiakas maarittaa tulevaisuuden trendit ja sen vuoksi menetelma on tarkea osa kehitettavaa
konseptia. Tulevaisuuden asiakasprofiilit on kehittamismenetelma, joka visualisoi mielikuvat
tulevaisuuksista. Menetelman avulla voi kasvattaa yrityksen asiakasymmarrysta, joten se nos-

tettiin yhdeksi osaksi opinnaytetyon kehittamis-vaihetta.

Asiakasprofiilien muodostaminen tarkoittaa kaytannossa sita, etta luodaan kuvitteellisia hen-
kiloita, jotka voisivat kuvata mahdollisia asiakkaita tulevalle palvelulle tai tuotteelle. Naiden
henkiloiden laatimiseen on kaytettavissa peruspohja, joka pitaa sisallaan seuraavat kohdat:

henkilon nimi, taustatiedot ja niiden paakohdat, kuva, tavoitteet, vastoinkaymiset, tulevai-
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suuden skenaariot, ja arki-paivan toiminta. Asiakasprofiileja voidaan muodostaa taman hetki-

sista asiakkaista seka tulevaisuuden asiakkaista. (Moddridge 2007, 435.)

Muodostettaessa tulevaisuuden asiakasprofiileja, tulee laatijan perehtya tulevaisuuden eri
suuntauksiin seka niiden mahdollisuuksiin. Tulevaisuustiedon avulla voidaan rakentaa erilaisia
mahdollisia asiakasprofiileja, joiden uskotaan olevan oman tulevan toimintansa asiakkaita.
Taman hetkiset asiakasprofiilit muodostuvat asiakastutkimuksen avulla saaduista asiakastie-
doista. Niissa kaytannossa tiivistetaan tutkimuksissa esiin nousseet toimintamallit seka toi-
mintojen motiivit. Toimintamalleja, jotka ovat nousseet esiin tutkimuksissa usein, voidaan
lahtea ratkomaan erilaisin palveluin, nain voidaan suunnitella erilaisia mahdollisia ratkaisuja.
(Tuulaniemi 2011, 154 - 155.)

Asiakasprofiilien avulla voidaan suunnitella monia eri vaihtoehtoisia konsepteja seka testata
ja mitata niiden mahdollista arvoa ennen palvelun viemista markkinoille. Se auttaa valikoi-

maan ideoista parhaimmat, joita kannattaa lahtea kehittamaan. Asiakasprofiilit auttavat or-
ganisaatiota ymmartamaan asiakaskuntiaan, ja nain ollen niita voidaankin hyodyntaa ideoin-

nissa, paatoksenteossa seka palvelukonseptoinnissa. (Tuulaniemi 2011, 156.)

Tulevaisuuden asiakasprofiilit (Kuva 6) toteutettiin itse. Tulevaisuuden asiakasprofiili aloitet-
tiin luomalla henkilokuva ja perustiedot, joiden jalkeen tietoja ja tavoitteita syvennettiin
tekstiosioissa. Persoonalle asetettiin tavoitteet, jollainen han haluaa olla tyoyhteisossaan se-
ka yksityiselamassaan. Lisaksi hanelle maariteltiin arsytyksen kohteet seka normaali arkipai-
va. Naiden avulla saadaan kuva siita, millainen ihminen on kyseessa, ja esimerkiksi mitka voi-

sivat olla hanen tulevaisuuden toiveensa ja tarpeensa.
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Leo Kallio

© Kenny Teo

” Eldmdssd voi kehittya”

35 -vuotias

Kehityspaallikko Rovio Enter-
tainment Oy:lla Espoon Keila-
niemessa

Tradenomi

Naimisissa

Asuu Espoon Westendissa

Leon tavoitteena on tuoda tyoyhteisoonsa energisyytta ja innovatiivisuutta. Pelimaailma vaa-

tii tutkimaan tulevaisuuden asiakkaita, joten han pyrkii havainnoimaan ymparistoaan kaiken

aikaa. Omassa elamassaan han on omasta mielestaan nokkela ja pyrkii yllattamaan vaimonsa

mita mielikuvituksellisimmilla keinoilla. Leo toivoo myos saavansa kaksi poikaa, jotka haasta-

vat hanet keksimaan vielakin koukuttavampia peleja.

Leo turhautuu jos han nakee muiden ihmisten tuhlaavan oman elamansa. Hyvin positiivinen

Leo hermostuu ihmisten negatiivisuudesta.

Tulevaisuuden tavoitteena Leolla on rakentaa loma-asunnolleen viihdekeskus, jonne pyytaa

ystaviaan peli-iltoihin. Lisaksi han on asettanut itselleen urheilutavoitteen olla 10 parhaan

joukossa 2015 triathlonissa. Han on harrastanut lajia kymmenen vuotta.

Leon arkipaiva koostuu 8.00-16.30 tyopaivasta, jonka jalkeen hanella on tapana hakea vai-

monsa toista ja joko urheilla yhdessa tai viettaa ilta hyvan ruoan parissa. Heilla on ystavapiiri,

jossa usein kokoonnutaan jonkun heista luokse ja tehdaan yhdessa ruokaa. Kerran kuussa heil-

la on tapana etsia mobiilisovellusten avulla trendikkaita ravintoloita, joissa istua iltaa.

Kuva 6: Tulevaisuuden asiakasprofiili



http://www.flickr.com/photos/cheishichiyo/
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Tulevaisuuden asiakasprofiilit auttavat visualisoimaan henkilopersoonat, jotka voisivat olla
toimeksiantajayrityksen asiakkaita. Nain on jokin konkreettinen pohja lahtea kehittamaan
uusia palveluita. Tulevaisuuden asiakasprofiilien tulisi perustua yrityksen nykyisiin asiakkaisiin
eri asiakassegmenteissa seka heidan tulevaisuuden suunnitelmiinsa, jotta perusta on tarpeeksi

todenmukainen.

Menetelman avulla kehittamistyon tekijoiden tulee perehtya yrityksen asiakaskuntaan ja nain
ollen myos havainnoida sita. Asiakasprofiilit on toimiva tyokalu palveluiden kehittamiseen
silla kuvan ja tekstin yhdistaminen antaa mielikuvan persoonasta eli yrityksen asiakkaasta.
Menetelma oli toteutuskelpoinen ja nopea keino asiakasymmarryksen kasvattamiseen ja visu-
alisointiin. Menetelman avulla kasvatettua asiakasymmarrysta voidaan hyodyntaa toimeksian-
tajayrityksen kaikessa liiketoiminnassa. Tulevaisuuden asiakasprofiilit tayttavat toimeksianta-
jan kriteereista seuraavat; se voidaan toteuttaa muutaman hengen ryhmassa, se ei vaadi suu-
ria aika- tai raharesursseja ja se on johdonmukainen ja luotettava. Tama menetelma vaatii
kuitenkin aiempaa asiantuntemusta asiakassegmenteista, jotta voidaan muodostaa luotettavia
asiakasprofiileja. Menetelma otettiin osaksi konseptin kokonaisuutta. Lisaksi tassa opinnayte-

tyossa siita saatua tietoa kaytettiin tulevaisuusikkuna-menetelman kokeilussa.

5.2.6 Tulevaisuusikkuna

Tulevaisuusikkuna on yksi ideointimenetelmista, jotka nousivat esille asiantuntijahaastatte-
lussa. Tasta syysta se valittiin yhdeksi kokeiltavaksi menetelmaksi. Tulevaisuusikkunan perus-
periaate selkeytyi jo haastattelun pohjalta, mutta aiheeseen tutustuttiin silti perinpohjai-
semmin kirjallisuuden kautta. Tulevaisuusikkuna-menetelman avulla on tarkoitus selvittaa
heikkoja signaaleita ja apuna kaytetaan usein yrityksen henkilokuntaa. Menetelmaa sovellet-
tiin toimeksiantajayrityksen tarpeiden mukaiseksi ja taman vuoksi henkilokunnan tilalle sijoi-
tettiin menetelmassa asiakkaat. Toimeksiantaja voi asiakkaiden avulla selvittaa asiakasryhmi-

en kiinnostuksenkohteita.

Hiltunen kuvaa kirjassaan Matkaopas tulevaisuuteen tulevaisuusikkunan syntyneen ideasta,
johon han oli tormannyt yrityksessa. Taalla oli ruokalan seinalla valkokangas, johon heijastet-
tiin yrityksen tyontekijoiden ottamia kuvia pienen kuvatekstin kera. Jokainen tyontekija pys-
tyi lahettamaan omasta kannykastaan kuvia suoraan esitykseen. Han oli yhdistanyt tahan sen
kuinka han itse kuvaa heikkoja signaaleja puhelimellaan usein, ja nama kaksi yhdistamalla

voidaan saada aikaiseksi niin sanottu tulevaisuusikkuna. (Hiltunen 2012, 287 - 288.)

Tulevaisuusikkunan tarkoituksena alun perin oli se, etta jokainen organisaation tyontekija
pystyisi lahettamaan kuvia, joihin he ovat tallentaneet uutuuksia eli kaytannossa heikkoja

signaaleja. Erityisen toimivaksi tulevaisuusikkuna osoittautuu, kun henkilokunta kuvaa asioita
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globaalisti, oli yritys sitten globaali tai henkilokunta paljon matkustavaa. Nama kuvat sitten
pyorisivat erilaisissa paikoissa organisaation tiloissa kuten aulassa tai vaikka henkilokunnan
tietokoneiden naytonsaastajina. (Hiltunen 2012, 288 - 290.)

Hiltunen pilotoi tulevaisuusikkunaa kokeillen myos hieman erilaisia variaatioita menetelmas-
ta. Tassa kavi ilmi muun muassa se, etta tulevaisuusikkunasta on mahdollista myos toteuttaa
niin, etta kaikki kuvat ovat joko yhden tai muutaman henkilon ottamia. Kuvat jotka ovat
Joka tapauksessa nama kuvat voivat herattaa uusia ajatuksia tulevaisuudesta, ja nain ollen
johtaa innovointiin. (Hiltunen 2012, 291 - 292.)

Tulevaisuusikkuna vaatisi suuremman maaran yleisoa seka osallistujia, joten sen kokeilu koet-
tiin tarpeettomaksi ennen konseptin pilotointia. Tulevaisuusikkuna on toteutuskelpoinen me-
netelma ideoiden keraamiseen, silla sen yritykselle tuoma hyoty on arvokasta tietoa asiakas-
kunnan mielenkiinnonkohteista. Menetelma vaatisi ainoastaan jonkinlaisen nayton kuten esi-

merkiksi television, seka joukon ihmisia katsomaan seka lahettamaan kuvia.

Toimeksiantajan liiketoimintaan parhaiten sopiva menetelman soveltamistapa olisi ottaa asi-
akkaat vahvasti mukaan menetelman toteutukseen. Esimerkiksi ravintolan seinalle heijastet-
taisiin asiakkaiden itse ottamiaan valokuvia seka niiden selitystekstit. Taman voisi toteuttaa
esimerkiksi Twitterin tai Instagramin kautta. Menetelma antaisi toimeksiantajayritykselle tie-
toa asiakkaiden mielenkiinnon kohteista seka herattajista ympari maailmaa tapahtuvista asi-
oista. Tata yritys voisi kayttaa kehitystyossaan seka samalla sitouttaa ja aktivoida asiakaskun-

taansa.

Esimerkiksi jos asiakkaana on tulevaisuuden asiakasprofiilista tuttu Leo Kallio, han voisi ottaa
ja lahettaa alla olevia kuvia (Kuva 7) yritykselle. Kuvaesimerkit on valikoitu opinnaytetyonte-
kijoiden kesken ja niissa on peilattu asiakasprofiilin luonnekuvaukseen. Kuvien perusteella
han harrastaa eksoottisia asioita vapaa-ajallaan ja tyoskentelee rennossa ilmapiirissa. Jos sa-
mantyyppiset kuvat toistuvat eri asiakkaiden lahettamina, voidaan paatella niiden olevan

kiinnostavia asioita. Tassa on yksi lahtokohta tehda tuotteistamista.
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Kuva 7: Tulevaisuusikkunan kuvaesimerkit

Menetelma on visuaalisuutensa lisaksi myos informatiivinen. Se sopii kaiken ikaisille ihmisille,
silla alypuhelinteknologia on lisannyt mahdollisuuksia kuvata seka jakaa kuvia milloin vain ja
missa vain. Nain ollen mita kummallisimmatkin asiat ja tarpeet voivat tulla esille. Menetel-
man avulla toimeksiantajayritys lisaa tietoisuutta asiakkaiden mielenkiinnonkohteista ja ta-
man vuoksi se on tarkea osa konseptia. Menetelma tayttaa toimeksiantajan kriteereista kaksi
viidesta, eli se ei vaadi aiempaa asiantuntemusta seka se on johdonmukainen ja luotettava.
Kuitenkaan sita ei pystyta toteuttamaan ilman asiakkaita, se vie aikaa seka raharesursseja
esimerkiksi uuden television ostamisessa. Kuitenkin menetelman hyoty yritykselle korvaa sii-

hen laitetut resurssit.

5.2.7 Tulevaisuustaulukko

Tulevaisuustaulukko antoi uuden tavan kasitella mahdollisia trendien suuntauksia tulevaisuuk-
sissa. Lisaksi siina katsotaan tulevaisuuksien trendien mahdollisuuksia monista eri nakokulmis-
ta. Menetelma mahdollistaa ymparistotekijoiden seka erilaisten tulevaisuuksien vaikutuksen
havainnoinnin toimeksiantajayrityksessa. Taman vuoksi se valittiin yhdeksi kehita-vaiheen

kehittamismenetelmaksi.

Tulevaisuustaulukot ovat tehokas tapa organisaatioille jasentaa toimintaymparistojensa ja

sisaisten tekijoidensa tulevaisuuden kehitysvaihtoehtoja. Taulukko antaa valayksenomaisen
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kuvan tulevaisuuden tilanteista. Taulukon keskeinen sisalto koostuu muuttujista ja niiden
mahdollisista toteutumavaihtoehdoista tulevaisuudessa. Muuttujilla tarkoitetaan tarkastelta-
van ongelma-alueen kannalta keskeisia tekijoita, joiden kehityksesta, toisin kuin megatrendi-
en kohdalla, ei voida asiantuntemuksen perusteella tunnistaa yhta suuntaa. Muuttujien tule-
vaa kehitysta tulee tarkastella erilaisina vaihtoehtoina. Perinteista tulevaisuustaulukkoa voi-
daan taydentaa lisaamalla siihen arviot megatrendeista ja heikoista signaaleista. Talloin sii-
hen saadaan lisaa ulottuvuuksia ilman, etta kadotetaan tutkimusongelman hallinta. (Manner-
maa 2000, 86.)

Tulevaisuustaulukon rakentaminen on yksinkertaista ja taulukko voi vaikuttaa mekaaniselta ja
yksinkertaistavalta. Rakentaminen kuitenkin vaatii huomattavaa sisallollista asiantuntemusta.
Taulukko rakennetaan seuraavissa vaiheissa. Ensin tunnistetaan ja rajataan ongelma-alue.
Seuraavaksi listataan keskeisimmat muutoksen tekijat tulevaisuudessa (vaakarivien otsikot).
Jokaiselle muuttujalle arvioidaan kolmesta viiteen eri nakokulmista ja olettamuksista perus-
tuvaa vaihtoehtoa. Ensimmaiseen sarakkeeseen kuvataan nykytila, muihin sarakkeisiin tule-
vaisuuden vaihtoehdot. Muuttujien alle listataan heikot signaalit, joita pidetaan mahdollisina
ja jotka otetaan huomioon merkittavina ilmioina. Lopuksi listataan megatrendit ja niille arvi-
oidut kehityssuunnat. (Mannermaa 2000, 86 - 87.)

Tulevaisuudenkuvia rakennetaan valitsemalla jokaiselle muuttujalle yksi arvo ja lisaamalla
heikot signaalit ja megatrendit tarkasteluun. Kuva tulevaisuudesta saadaan valitsemalla yksi
muuttujan arvo kultakin rivilta. Heikot signaalit saavat taulukon alaosasta yhden rivin, jos
taas on kyseessa megatrendi, se kirjoitetaan yhdelle riville koko taulukon leveydelta. Jos esi-
merkiksi taulukossa on kymmenen muuttujaa ja niilla on nelja vaihtoehtoa, mahdollisten yh-
distelmien eli tulevaisuuskuvien lukumaara on nelja potenssiin kymmenen. Asiantuntemuksel-
la voidaan lukemattomista vaihtoehdoista tunnistaa ongelman tulevaisuuden arvioinnin kan-

nalta keskeisimmat tulevaisuudenkuvat. (Mannermaa 2000, 86 - 88.)

Tulevaisuustaulukon rakennus aloitettiin valitsemalla ongelma, johon haluttiin erilaisia vaih-
toehtoja ja nakokulmia. Tulevaisuustaulukon rakentaminen perustuu opinnaytetyon tekijoiden
omaan asiantuntemukseen ravintola-alalta. Menetelman kokeilussa opinnaytetyontekijat otti-
vat esimerkkiongelmaksi lounaslistan rakentaminen (Taulukko 4). Taulukkoon listattiin va-
sempaan reunaan ongelman muuttujat eli koneet ja laitteet, asiakasmaara, raaka-aineiden
saatavuus ja hinta, henkiloston taidot ja maara. Jokaiselle muuttujalle maaritettiin kolme

erilaista tulevaisuuden vaihtoehtoa.
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Muuttujat Vaihtoehto A Vaihtoehto B Vaihtoehto C

Koneet ja laitteet Laitteiston hajoami- | Olemassa oleva lait- Lisalaitteiden osto

nen teisto
\ I

-+

Maaran ennallaan Maaran lisaantyminen
pysyminen

/ /
/ /
Vaikea saatavuus ja Ennallaan pysyminen | Tuotteiden saatavuu-

kallis hinta \ den paraneminen

Ammattitaidon puut-

Maaran vaheneminen

Raaka-aineiden saa-
tavuus ja hinta

Henkiloston taidot Olemassa oleva am- Henkiloston koulut-

teellisuus mattitaito tamijnen
—
Henkiloston maara Liian vahan Tarpeeksi Liikaa

Heikot signaalit

Trendit

Megatrendit

Perinteiden nostaminen, kikkailemattomuus, dietit

Venalaiset, kasityolaisyys, omaleimaisuus, raaka-aineet helposti tun-
nistettavissa, laadun korostuminen

Tuoreet raaka-aineet, runsaus, kansainvalistyminen, yhtenainen linja

koko konseptissa, ekologisuus, luomu ja lahiruoka

Taulukko 4: Tulevaisuustaulukko lounaslistan rakentamisesta

Naiden jalkeen piirrettiin erivarisin viivoin kolme eri tulevaisuuden mahdollisuutta, jotka vai-
kuttavat lounaslistan rakentamiseen. Nama kaikki kolme viivoin yhdistettya tulevaisuuden
mahdollisuutta ovat kuvitteellisia, ja yhdistelmia voidaan tehda myos mahdollisimman to-
denmukaisin vaihtoehdoin. Alle listatut heikot signaalit, trendit ja megatrendit vaikuttavat

kaikkiin tulevaisuuksien vaihtoehtoihin.

Tama menetelma tarjoaa kattavan kuvan erimahdollisuuksista ja antaa tilaa ajatella myos
hieman omituisia tulevaisuuksia. Toimeksiantaja voi menetelman avulla havaita oman liike-
toiminnan muutoksia seka toimintaympariston tekijoita, jotka vaikuttavat esimerkiksi lounas-
listan rakentamiseen. Lisaksi se auttaa hahmottamaan maaritellyn ongelman kokonaisuuksia.
Tulevaisuustaulukon rakentaminen voi aluksi tuntua haasteelliselta, mutta selkean ongelman
rajauksen avulla aiheen muuttujat on helpompi loytaa. Menetelma antaa loputtomia mahdol-

lisuuksia, jotka kaikki maaraytyvat niin tekijan kuin ongelman ja sen laajuuden mukaan. Alun
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haasteiden jalkeen menetelma osoittautui kaytannolliseksi ja toimivaksi. Taman lisaksi se
tayttaa toimeksiantajan kaikki muut kriteerit lukuunottamatta aiemman asiantuntemuksen

tarpeellisuutta.

5.2.8 Skenaariot

Skenaariot valittiin yhdeksi kokeiltavaksi kehittamismenetelmaksi, silla ne ovat tarkea osa
tulevaisuuksien tutkimista ja tutkimustulosten visioimista tulevaisuuskuviksi. Taman vuoksi se
on olennainen kehittamismenetelma opinnaytetyoprosessiin, jossa tutkitaan tulevaisuuden
trendeja. Skenaarion tarkoituksena on loytaa mahdollisimman todennakoisia vaihtoehtoja tu-
levaisuuskuvista. Menetelma voi olla liian raskas kiireiselle kausiravintoloitsijalle, mutta siita
voi tehda myos kevyemman version, joka varmasti auttaa ravintoloitsijaa tuotteistamisproses-

sissa.

Skenaariot ovat eraanlainen jatkumo siita kaikesta tulevaisuuden tutkimustyosta mita on teh-
ty. Skenaarioiden avulla voidaan visioida tulevaisuuksia. Nain ollen skenaario voidaan maari-
tella seuraavasti: "skenaariomenetelmalla luodaan loogisesti eteneva tapahtumasarja, jonka
tarkoituksena on nayttaa, miten mahdollinen, joko todennakoinen, tavoiteltava tai uhkaava

tulevaisuudentila kehittyy askel askeleelta nykytilasta”. (Mannermaa 2000, 72.)

Skenaarioita voidaan rakentaa eri tavoin, voidaan edeta nykyhetkesta tulevaisuuteen tai tule-
vaisuudesta nykyhetkeen. Tarkeinta on, etta skenaariot ovat mahdollisia ja johdonmukaisia ja
lisaksi niiden tulisi sisaltaa kolme seuraavaa osaa. Ensimmaiseksi skenaariossa tulee olla kuva-
us yrityksen tai sen toimiympariston nykytilasta, toiseksi mahdollisen tai toivottavan tulevai-
suustilan kuvaus seka lopuksi prosessikuvaus, jonka avulla voidaan liittaa nama kaksi edella
mainittua kuvausta toisiinsa. Naiden kolmen lisaksi on hyva maarittaa yritystoiminnan pitkan
aikavalin linjaukset ja tavoitteet, joiden tarkoituksena on taata, etta yrityksen visio toteutuu
mahdollisimman hyvin erilaisissa tulevaisuuksissa. Keskipitkan ja lyhyen aikavalin linjaukset
luovat valitavoitteet yrityksen visiolle ja jalkauttavat yrityksen toiminnan arkipaivan tekoihin
tassa ja nyt. (Mannermaa 2000, 72, 74.)

On kahdenlaisia skenaarioita, tutkivia tai tavoitteellisia. Tutkivat skenaariot perustuvat men-
neisyyden ja nykyhetken trendeihin, joista pyritaan jatkamaan trendien kehityskulkuja tule-
vaisuuksiin mahdollisimman uskottavasti. Trendien kehityskuluissa huomioidaan perusoletuk-
set kuten esimerkiksi talouskasvun vauhti seka vallitsevat arvomaailman vaihtoehdot kulutta-
jien kayttaytymisessa. Tavoitteelliset skenaariot perustuvat nykyhetken trendien sijasta tule-
vaisuuskuviin, visioihin halutusta tai pelatysta tulevaisuuden tilanteesta. Talloin skenaariot
rakennetaan tukevaisuudesta nykyhetkeen. Projektin tai ongelman luonne ratkaisee sen,

kumpi skenaarion rakentamistapa on toimivampi. (Mannermaa 2000, 72 - 73.)
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Skenaariot toteutettiin opinnaytetyon tekijoiden kesken valitsemalla ensin aihe, joka oli otet-
tu esimerkkiaiheeksi skenaarioon. Taman jalkeen aiheeseen maariteltiin eri tulevaisuuksien
tilat. Aihe on valittu vain menetelman esimerkiksi, eika tuloksella ole tassa tilanteessa vaiku-
tusta konseptin rakentamiseen, tarkoituksena on vain menetelman kokeilu. Skenaarion ai-
heeksi nostettiin kausiravintolan henkiloston hyvinvointi. Aiheen tulevaisuuksien tilat olivat
tavoiteltava, todennakoinen seka uhkaava tila (Kuvio 5 ja Liite 4). Taman jalkeen maariteltiin
nykytilanne, jossa suurin osa henkilostosta on uutta kauden avauksessa. Naiden jalkeen ra-
kennettiin askel askeleelta portaat tavoiteltuun tulevaisuuden tilaan, todennakoiseen tulevai-

suuden tilaan seka uhkaavaan tulevaisuuden tilaan.

Selked perehdytys toi-
mintaan. Henkildston

Henkildston kuuntele-
minenja huomioiminen

Panostus kauden paat-
tajdisjuhlaan. Keskuste-

lua tulevaisuudesta.

esimerkiksi yhteisilld
illanvietoilla.

mahdollisuus vaikuttaa

yrityksen toimintaan

Kausiravintolan henkildstdstd on iso osa
uusia tyGntekijditd kauden alussa, jo-
ten heidan sitouttaminenja hyvinvointi

on tdrkedd tulevaisuuksia ajatellen.

Henkildstélld on mah-

Perehdytys toimintaan
mahdellisuuksien mu-

kaan.

]

dollisuus antaa ehdo-

tuksia toimintaan.

Tavoiteltutila:

Henkilgstd on motivoitunut ja osaa-
va kauden padtteeksi sekd haluaa
tulla seuraavallakin kaudella tyGs-
kentelemaan yritykseen.

Kokoonnutaan yhteen
kauden paattajaisjuh-

laan. Keskustelua tule-

Perehdytys toimintaan
mahdollisuuksien mu-

kaan.

vaisuudesta.

Henkildstd toimii annet-

tujen ohjeiden mukaan.

Todenndkdinen tila:
Osa henkildstdstd haluaa tulla seu-
raavallakin kaudella, mutta osa

henkildstdsta vaihtuu.

He eivit voi vaikuttaa

yrityksen toimintaan.

Kauden pdattdjdisid ei

huomioida.

Uhkaava tila:
Henkilgston huono tythyvinvointi
heijastuu myds asiakaskuntaan.
Joka kaudelle vaihtuva henkildstd

on vie huomattavasti enemman re-

sursseja.

Kuvio 5: Skenaario henkiloston hyvinvoinnista

Skenaario-menetelma hahmotteli tulevaisuuksien tilat johdonmukaisesti ja antoi kuvan erilai-
sista mahdollisuuksista, joihin yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa omalla toiminnallaan.
Menetelma on monipuolinen, jonka avulla voidaan hahmottaa tulevaisuuksia aiheen kuin ai-
heen mukaan. Kuitenkin menetelma vaatii asiantuntemusta toiminta-alasta ja sen muutoksis-
ta, jotta tulokset ovat todenmukaisia ja luotettavia. Menetelma vie aikaa, mutta siita voi
tehda myos kevyemman version, jolloin se vastaa paremmin toimeksiantajan kriteereja. Me-
netelman voi toteuttaa pienemman ryhman voimin, kuten esimerkiksi kahdesta kolmeen hen-
kiloa. Opinnaytetyon tekijat arvioivat menetelman tayttavan nelja viidesta toimeksiantajan

kriteerista, joten menetelma otettiin osaksi rakennettavaa konseptia. Skenaario-menetelman
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avulla voidaan katsoa eri ongelmia ja niihin vaikuttavia tekijoita, joten se palvelee toimek-

siantajan tarpeita.

5.2.9  Futuropoly

Futuropoly heratti mielenkiinnon jo nimellaan ja vahvistui, kun aiheeseen perehdyttiin. Alku-
vaikutus kehittamismenetelmasta oli, etta se on hieman raskas ja tyolas, mutta kuitenkin
hyodyllinen. Koska menetelma voisi toimia myos vasta-alkajilla, oli ajatuksena sen kokeilu,
jotta selviaisi sen todellinen tyolaisyys. Menetelman avulla toimeksiantaja voi opetella tule-
vaisuusajattelua, silla menetelman tarkoituksena on opettaa tulevaisuuden perusasiat pelin

muodossa seka antaa luovuudelle tilaa kehittamistyossa.

Futuropoly on menetelma, jossa rakennetaan eraanlainen pelilauta. Futuropoly peli pohjau-
tuu vahvasti Monopoly™ -peliin. Osallistujien tarkoituksena on rakentaa erilaisia skenaarioita,
pohtia tulevaisuuden villeja kortteja ja heikkoja signaaleja, tulevaisuuden tuotekonsepteja,
innovaatioita seka asiakasryhmia pelilaudalle. Vaikka kyseessa onkin pelilauta, ei siina ole
tarkoituksena kuitenkaan pelata pelia vaan lahinna rakentaa pelilautaa. (Hiltunen 2012,
297.)

Futuropoly pelilaudan rakentaminen alkaa siita, etta valitaan teema ja aikaikkuna, jolla tule-
vaisuutta lahdetaan tarkastelemaan. Teemasta muodostetaan pelin nimi, esimerkkina voisi
olla vaikka Suomi 2025. Teeman kannattaa olla yleinen ja keskittya tulevaisuuteen, tallaisena

voisi olla vaikka oman toimialan tulevaisuus tiettyjen vuosien paasta. (Hiltunen 2012, 297.)

Seuraavana vaiheena pohditaan korttipinoja, jotka varsinaisessa pelissa ovat nimilla Sattuma
ja Yhteismaa. Futuropolyssa Sattumakorteiksi laitetaan mahdollisia villeja kortteja kun taas
Yhteismaakortit ovat heikkoja signaaleja. Ryhman tulee kehittaa molempiin korttipinoihin 10
korttia. Villit kortit pitavat sisallaan asioita, jotka toteutuessaan vaikuttavat merkittavasti
pelilaudan teemaan kun taas heikko signaali -kortit nostavat esiin mahdollisia tulevia ilmioita,

jotka vaikuttavat teeman tulevaisuuteen. (Hiltunen 2012, 297.)

Kolmannessa vaiheessa tehdaan skenaarioita, sopiva maara on 3 - 4 skenaariota. Tassa on tar-
koitus pohtia pelilaudan teemaan liittyvia vaihtoehtoisia tulevaisuuksia. Keinoja joilla voidaan
tutkia erilaisia skenaarioita, on esimerkiksi tulevaisuustaulukko (Kappale 5.2.7.). Skenaarioi-
den tekemisen jalkeen tulee miettia mitka ovat toivottuja ja mitka epatoivottuja tulevaisuuk-
sia. Hiltunen kannustaa valitsemaan pelilaudan teemaan sen skenaarion, joka on koettu kaik-

kein vaikeimmaksi, silla sen lahempi tarkastelu voi opettaa eniten. (Hiltunen 2012, 297 - 298.)
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Seuraavaksi pelilaudalle muodostetaan niin sanotut tontit. Tassa pelissa tonttien kohdille
valitaan onnistuneita liiketoimintamalleja valitulla teemalla ja skenaariolla. Esimerkiksi tasta
voi antaa aikaisemman Suomi 2025 esimerkin. Teeman ymparille on valittu epatoivottu ske-
naario jossa kaikki menee pieleen eli "Kaikki pain kelohonkaa, Suomi 2025”. Talloin tontit
edustavat sellaisessa maailmassa toimiva menestyvia liiketoimintamalleja kuten vaikka turva-

alan liiketoimintaa. Naita tontteja kehitetaan 8 - 12 kappaletta. (Hiltunen 2012, 298.)

Lopuksi kehitetaan pelilaudan muut elementit. Naita on Monopoly™ -pelissa esimerkiksi pe-
linappulat, rahat, verotus seka vankila. Naiden muiden elementtien kehittaminen on pelaajis-
ta itsestaan kiinni, tahan Hiltunen ehdottaa muun muassa miettimaan mita pelinappulat voisi-
vat edustaa, olisiko ne esimerkiksi markkinaryhmia tai tietty tavara. Hyva olisi myos miettia
valuutta, milla ja miten maksetaan seka sita onko peli todellisuudessa pelattavissa. (Hiltunen
2012, 298.)

Vahvuuksia Futuropolyssa on sen luovuus seka hauskuus. Se myos opettaa tulevaisuusajattelun
perusasioita, ja voi nain toimia hyvana opetusvalineena vasta-alkajillekin. Sita voi myos sovel-

taa monille eri aloille ja monien erilaisten ihmisten kayttoon. (Hiltunen 2012, 298 - 299.)

Futuropoly-menetelma toteutettiin opinnaytetyon tekijoiden kesken Word-tiedostoon (Kuvio 6
ja Liite 4), johon pelin eri osa-alueet jaoteltiin. Varsinaista pelilaudan rakentamista ei toteu-
tettu, vaan suunniteltiin sen sisaltokartta. Aluksi paatettiin pelin aihe eli Golfravintola vuon-
na 2030 Suomessa. Taman jalkeen maariteltiin aiheen villit kortit seka heikot signaalit. Villit
kortit on valittu sattuman varaisesti ja heikot signaalit perustuvat opinnaytetyon tekijoiden
omaan asiantuntemukseen. Niiden pohjalta maariteltiin nelja erilaista skenaariota, jotka voi-

sivat olla golfravintolan tulevaisuuksia ja mika oli saanut tulevaisuudenkuvan toteutumaan.
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Sattumakortit eli Villit kortit:

Golfravintola vuonna 2030 e

s Lama
s Huikea nousukausi
« Suomalaisten golfkenttien suosion nou-

S u 0 m essa . Zunmm 5U0SioN NoUsu

Yhteismaa-kortit eli Heikot signaalit:

Skenaariot tulevaisuuskuvista: «  Nuorison kiinnostus lajiin

* Ruokaviedddn asiakkaan luokse esim. kentille, simulaattoreille + Mobiililaitteiden hyGtykdyttd
= Perinteinen ravintolatoiminta katoaa ja tilalle tulee catering-toiminta = Teknologianja golfsimulaattoreiden li-
+ Golfkentit ja-ravintolat liitetdan hyvinvointikeskuksiin sddntyminen
= Toiminta tulee laitosmaiseksi volyymin kasvaessa » Golfmatkailun lisddntyminen
+ Golftoiminta hiipuu kokonaan Suomesta +  Golfin yhdistaminen hyvinvointilomiin
= Kiinnostus lajiin loppuu + Ruokailunja urheilun yhdistdminen

+ Yh3 enemmén golfharrastajat kayttavat omien klubiensa ravintolapalveluita
= Ulkonasydminen lisadntyy

Tontit hyvinvointikeskusskenaarion perus-

teella:

» Rakennusliiketoiminta
= Maisemointi-ja viherrakennusliiketoi-
» Nappulat eri asiakasryhmii: golfin pelaaja, muuurheilija, turisti, rentoutuja ja keskuksen henki- minta

l6kunnan jdsen Kylpyldliiketoiminta
« Porttikielto keskukseen Hieronta- ja hyvinvointipalvelut
* Rahanakeskuksen oma valuutta, kortille ladattavaarvo. Kauppakeskukset
Matkailuliiketoiminta

Muut elementit:

Kuvio 6: Futuropoly-peli

Naista valittiin yksi tarkasteltava skenaario, golfkentat ja -ravintolat liitetaan hyvinvointikes-
kuksiin, jonka toteutuminen vaikuttaisi muiden alojen liiketoimintojen kasvuun. Nama liike-
toiminnat ovat pelin tontteja samalla tavalla kuin Monopoly™ -pelissa ne ovat teiden nimia.
Lopuksi maariteltiin pelin muut elementit. Naita olivat pelinappulat, jotka kuvaavat tassa
esimerkissa asiakasryhmia. Sanktiona pelissa on porttikielto hyvinvointikeskukseen, joka on
alkuperaisen pelin vankilan tilalla. Pelissa maksuvalineena toimii kortille ladattava arvo, joka

on viihdekeskuksen oma valuutta.

Pelin rakentaminen on informatiivinen tapa oppia tulevaisuuden kasitteita, mutta se vaatii
runsaasti aikaa ja vaivaa. Menetelman avulla voidaan kokeilla erilaisia liiketoiminnan kokeilu-
ja pelinomaisesti, joten se antaa mahdollisuuden miettia erilaisia ratkaisuja ilman oman liike-
toiminnan riskeeraamista. Peli avartaa katsomaan tulevaisuuksiin pelin rakentamisen muodos-
sa, mutta konseptia ajatellen se vaatii liikaa resursseja kiireiselta ravintoloitsijalta. Toimek-
siantajan kriteereista se vastaa muita kriteereita, mutta koska menetelma vaatii huomatta-

vasti aikaa, sita ei voida kayttaa toimeksiantajayrityksessa.
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5.2.10 Kehita-vaiheen tulokset

Tassa luvussa kootaan kehita-vaiheen tulokset eri menetelmista, seka siita minka vuoksi osa
menetelmista valittiin osaksi lopullista konseptia trendien hakemiseksi. Kehita-vaihe oli hank-
keen tarkein ja vaativin osa, silla menetelmien kokeilussa kului paljon aikaa. Kehita-vaihe

toimii kuitenkin koko konseptin perustana tassa opinnaytetyossa.

Kehita-vaiheen menetelmia oli yhteensa kymmenen kappaletta. Menetelmat voidaan jaotella
kerays ja kokoamis-, ideointi- seka kehittamismenetelmiksi. Kerays- ja kokoamismenetelmia
olivat trend spotting seka sovellukset TrendWiki ja Trender. ldeointimenetelmia olivat stra-
teginen sattumointi, runttaus seka tulevaisuusikkuna. Naiden jalkeen kehittamismenetelmina

olivat tulevaisuuden asiakasprofiilit, tulevaisuustaulukko, skenaariot seka Futuropoly.

Kerays- ja kokoamismenetelmista (Kuvio 7) konseptiin mukaan otettiin trend spotting seka
TrendWiki, silla ne soveltuivat hyvin konseptin tarkoitukseen. Trender jatettiin pois konsep-
tista sen vuoksi, etta sita voi kayttaa ainoastaan iPhonella seka iPadilla. Vaiheet nahtiin tar-

keaksi osaksi konseptin alussa, osana trenditiedon keruuta.

Hylatyt:
Trender
Kerays- ja kokoamisme-
netelmat: Hyvaksytyt:
Trender TrendWiki
TrendWiki Trend spotting

Trend spotting

Kuvio 7: Kehita-vaiheen kerays- ja kokoamismenetelmat

Ideointimenetelmista (Kuvio 8) hyvaksyttiin konseptin osaksi jokainen menetelma, silla niista
jokainen toi oman lisansa ja nakokulmansa uuden ideointiin. Strateginen sattumointi seka
runttaus todettiin menetelmiksi, joita voisi tyostaa esimerkiksi henkilokunnan voimin, joten
niita kaytetaan konseptin alkuvaiheessa kerays- ja kokoamismenetelmien jalkeen. Tulevai-
suusikkuna on parhaimman tuloksen saamiseksi toteuttava vasta konseptin loppuvaiheessa

asiakkaiden avulla.



=

Kuvio 8: Kehita-vaiheen ideointimenetelmat

Kehittamismenetelmista (Kuvio 9) otettiin konseptiin mukaan menetelmat, jotka ovat sovel-
lettavissa kohdennetun ongelman ratkaisuun. Naita olivat tulevaisuuden asiakasprofiilit, jotka
sijoitettiin konseptin alkuvaiheeseen, seka tulevaisuustaulukko ja skenaariot. Tulevaisuustau-
lukko ja skenaariot vaativat tekijalta mahdollisimman paljon trenditietoa ja ymmarrysta toi-
mialasta seka sen kehityksesta, taman vuoksi ne on sijoitettu konseptin loppupaahan. Futuro-
poly on turhan raskas menetelma toimeksiantajan tarpeisiin, joten se jatettiin pois konseptis-

ta.

=
O

Kuvio 9: Kehita-vaiheen kehittamismenetelmat

Kehita-vaiheen menetelmista kehittamistyon aloittavaksi menetelmaksi otettiin tulevaisuuden
asiakasprofiilit, silla sen avulla kartoitetaan yrityksen eri asiakassegmentit seka heidan tar-
peensa. Asiakasprofiilien tueksi toimeksiantajan olisi kannattavaa ottaa kayttojarjestelma
TrendWiki kartoittamaan heikkoja signaaleja seka trendeja. Trend spotting tulisi myos aloit-

taa kehittamistyon alkupuolella.
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Edellisten menetelmien avulla saatua tietoa voisi lahtea ideoimaan strategien sattumointi- ja
runttausmenetelmien kautta. Menetelmat aloittavat toimeksiantajayrityksen innovointityon

herattamalla luovuuden liikkeelle. Innovoituja ideoita lahdetaan soveltamaan toimeksiantajan
omaan liiketoimintaan tulevaisuustaulukkojen seka skenaarioiden avulla, joissa nahdaan idean
eteenpain viemiseen vaikuttavat ymparistolliset tekijat. Tulevaisuusikkunaa voisi kayttaa lop-

puvaiheen asiakaskokemusten selvittamiseen seka asiakaskunnan sitouttamiseen.

5.3 Toteuta-vaihe

Toteuta-vaiheessa konsepti konkretisoitiin blueprint-menetelman, SWOT-analyysin seka pilo-
toinnin avulla. Blueprint kokoaa yhteen eri kokeillut menetelmat konseptiksi, jota analysoitiin
SWOT-analyysilla. Lopuksi tuotos pilotoitiin, mika auttoi nakemaan konseptin kehittamistar-
peet. SWOT-analyysi tehtiin ennen pilotointia, silla se antaa konseptin tekijoiden nakemyk-

sen, kun taas pilotointi antaa ulkopuolisen nakokulman konseptista.

Toteuta-vaiheessa pyritaan selittamaan palvelukonseptit ja - ideat mahdollisimman havain-
nollisesti ja ymmarrettavasti. Taman vuoksi keskustelu helpottuu ja niita voidaan arvioida.
Esimerkiksi elaytymismenetelma, animaatio, palvelutuotteiden laatiminen, palvelukokemuk-
sen tunnelman lavastaminen ja kuvakollaasi ovat menetelmia palvelukonseptien konkretisoin-
tiin. Palvelukokemuksen tunnelman laatimiseen tarvitaan kaikkia viitta aistia: nako-, tunto-,

kuulo-, maku- ja hajuaistia. (Koivisto 2007, 75.)

5.3.1 Konsepti blueprint-mallin mukaan

Blueprint visualisoi koko konseptin yhdelle paperille, ja nain ollen se on konseptin lopullinen
tuotos. Se auttoi nakemaan konseptin hyodyt esimerkiksi resurssikuluissa seka toimintaympa-
riston hallitsemisessa. Blueprint kokoaa myos kaikki kehittamis-vaiheen menetelmat, jotka

nahtiin tarpeellisiksi. Nama kaytettavat menetelmat on eroteltu kehita-vaiheen tuloksissa.

Blueprint, eli palveluprosessimalli, on visuaalinen kuvaus palvelun tuottamisesta, siihen tar-
vittavista resursseista seka asiakkaan kytkeytymisesta tuotantomallin kokonaisuuteen vaikut-
tavana tekijana. Blueprint-mallista kay ilmi asiakkaan tai kayttajan kokemat asiat (nayttamo)
seka palvelutuottajan nakymaton toiminta (backstage) johdonmukaisessa jarjestyksessa. Ta-
ma malli perustuu prosessiajattelulle ja sita voidaan kayttaa kehittamistyokaluna uusien ide-
oiden kanssa. Sita voidaan kayttaa kuvaamaan ja korjaamaan jo olemassa olevia tuotantomal-
leja. (Tuulaniemi 2011, 210 - 211.)
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Blueprint-malliin rakennetaan ensin palvelun kayttajan nakokulma, jossa kayttajan polku
maaritellaan. Seuraavaksi tuodaan mukaan palveluntuottajan nakokulma, joka usein paljastaa
palveluntuottamiseen liittyvat haasteet. Lopuksi blueprint-malliin liitetaan esimerkiksi toi-
mintolaskennan periaatteita, jolloin saadaan aikaan palveluosioille melko tarkka kustannusar-
vio. Mallin avulla on siis myos mahdollista tehostaa yrityksen tai palveluprosessin toimintaa ja

vahentaa kustannuksia. (Tuulaniemi 2011, 212 - 215.)

Blueprint-kaavio toteutettiin taulukkopohjaan (Taulukko 5 ja 6 seka Liiteet 5 ja 6) palvelun

tutkijan nakokulmasta. Tutkijan polku rakentuu konseptin vaiheiden mukaan. Kaaviossa huo-
mioidaan jokaisen eri vaiheen fyysiset ominaisuudet, tukitoiminnot, menetelmat seka onnis-
tumiset etta mahdolliset ongelmat. Blueprint-kaavio kokoaa yhteen konseptin vaiheet eri na-

kokulmista seka tarvittavista resursseista.

Fyysiset ominaisuudet

Kayttojarjestelmat

Verkkosivut,
mainonta, blogit,
alan julkaisut

Paperi ja kyna

Tulevaisuuden kuvat

Oman liiketoiminnan
tuntemus (laskelmat,
tilat, henkil6std)

Oman liiketoiminnan

: Nyky- ja mega- L . .
.. tunteminen, U y L g. Trendien ideociminen . Ideoiden soveltaminen
Tutkijan polku L . . trendien kartoit- . L. Skenaariot L
heikkojen signaalien ) omaan liiketoimintaan resursseihin
. . taminen
kartoittaminen
Asiantuntijuuden . Tietokone .
L . .J Tietokone, L. " L Tietokone,
Tukitoiminnot yllapito . paperi ja kyna, Dokumentointi . r
internet Lo hallintajarjestelmat
(koulutus, messut) ihmisid

Menetelmat

Tulevaisuuden asia-
kasprofiilit, TrendWi-
ki (kayttd jatkuvaa)

Trend spotting
(toiminta jatkuvaa)

Strateginen sattumointi,

runttaus

Tulevaisuustaulukko,
skenaariot

Tietotaito, resurssien

Proaktiivisuuden

Auttaa hahmottamaan
kokonaisuutta, kokoa-

Resurssien kohdentami-

. . E Trendien - . . - R
Onnistumiset kohdetaminen, tren- . lisdaminen va toiminto, tulevai- nen, riskien minimointi,
L . tunteminen s e . §
dien tiedostaminen (edellakavijat) suuksien hahmoitta- kannattavuus
minen
. Ajan kaytto, .
Koulutusten sekd tiecjion tu\l"va . Ihmisten mukaan saa-
Mahdolliset ongelmat jarjestelmien kustan- minen sekd negatiivinen Ajan kaytto Ajan kaytto

nukset

kohdentaminen
tarkedan tietoon

asenne ideointiin

Taulukko 5: Blueprint Trendien

hakemisen helpottamis -konseptista 1 / 2
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Palaute, tuotteiden

Valokuvat, Trendien mukaiset

Prosessit Tuotteet e .. liikkuvuus- ja kannat- Fyysiset ominaisuudet
kayttojarjestelma tuotteet
tavuuslaskelmat
. . o Asiakaskokemuksien ja - Arviointi / palaute ja . . ..
Trendien valinta Alustava kayttoéonotto | ., . e L ; /.p“ . : Lopulliset valinnat Tutkijan polku
ideoiden selvittdminen jatkokehittdminen
- Internet, kasittelyjarjes- Kasittelyjarjestelmat, -
Tavaran toimittajat, - " . . . Laitteisto, tavaran s
. Laitteisto telmd, televisio / valko- asiakassegmentit, o Tukitoiminnot
reseptiikka . . - toimittajat
kangas ja videotykki reseptiikka
Yrityksen oma Tulevaisuusikkuna .
w - . Menetelmat
palautejarjestelma (toiminta jatkuvaa)

Entista t Asiak
Vahvistus heikoille signaa- HIEE) [P siakastyytyvaisyys,

_— . Testaaminen , . . . tuotteet, kannatta- kannattavuus, . .
Brandin tukeminen . leille / trendeille seka . . . Onnistumiset
asiakastyytyvaisyys - e vuus, prosessista resurssien hallinta,
niiden lisadminen L - .
oppiminen brandin tukeminen
Resurssien kohdentami-
L nen, kdyttojarjestelman . R
Raaka-aineiden saata- . L MASHIETL . . Ajan kaytto, .
vuUs Perehdyttdminen toimimattomuus ja vaikea hivikki Mahdolliset ongelmat

kadyttdisyys, asiakkaiden
kiinnostuksen puute

Taulukko 6: Blueprint Trendien hakemisen helpottamis -konseptista 2 / 2

Ensimmaisena vaiheena tutkijan polulla on oman liiketoiminnan tunteminen ja yrityksen arvo-
jen ja brandin maarittely seka heikkojen signaalien kartoittaminen. Yrityksen arvojen ja
brandien maarittely helpottaa konseptin loppuvaiheessa olevaa trendien valintaa. Vaiheen
menetelmiksi maariteltiin kehita-vaiheen pohjalta tulevaisuuden asiakasprofiilit seka Trend-
Wiki, jonka kayttoa suositellaan jatkuvaksi toiminnaksi yrityksessa. Vaiheen fyysisiksi ominai-
suuksiksi, joita vaiheessa tarvitaan, lukeutuu TrendWiki-kayttojarjestelma. Tukitoimintoina
oman liiketoimintansa tuntemisessa ovat asiantuntemuksen yllapito erilaisten messujen ja
koulutusten avulla. Taman vaiheen tuottamina hyotyina ovat oman alan tietotaidon kertymi-
nen seka trendien tiedostaminen, vaihe auttaa myos resurssien kohdentamisessa. Mahdollisia

ongelmia voi tuottaa koulutusten seka jarjestelmien kustannukset.

Toisena vaiheena on nyky- ja megatrendien kartoittaminen, jonka menetelmaksi soveltuu
parhaiten trend spotting. Trend spottingin tulisi olla jatkuvaa parhaimman tuloksen saamisek-
si, eika se vaadi tukitoimintoinaan muuta kuin tietokoneen ja internetin. Trend spottingia
tulisi suorittaa verkkosivuilla, mainosten, blogien ja alan julkaisujen avulla. Vaihe auttaa
trendien tuntemisessa, mutta se vaatii aikaa seka siina voi olla ongelmana tiedon tulva, josta

kohdentaminen tarkeaan tietoon voi olla vaikeaa.

Seuraavana vaiheena blueprint-kaaviossa on trendien ideoiminen omaan liiketoimintaan stra-

tegisen sattumoinnin ja runttaus -menetelmien kautta. Tama vaihe vaatii vain vahan tukitoi-
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mintoja seka fyysisia ominaisuuksia, ainoastaan paperin ja kynan seka ihmisia. Vaiheen hyoty-
na on proaktiivisuuden lisaaminen, mutta haasteena voi olla ihmisten negatiivinen asenne

ideointiin seka heidan mukaan saaminen prosessiin.

Seuraavaksi muodostetaan skenaarioita, jossa skenaarioiden lisaksi muodostetaan tulevaisuus-
taulukko. Talloin tukitoimintona on hyva dokumentointi. Vaiheen fyysisina ominaisuuksina
ovat tulevaisuuden kuvat, jotka auttavat kokonaisuuksien ja tulevaisuuksien hahmottamisessa
seka kokoaa aiemmin esiin tulleen trenditiedon. Vaiheen mahdollisena ongelmana on ajan

kaytto.

Skenaarioiden muodostamisen jalkeen sovelletaan ideat yrityksen resurssien mukaan. Tassa
vaiheessa tarvitaan fyysisina ominaisuuksina oman liiketoiminnan tuntemista laskelmien, tilo-
jen ja henkiloston muodossa, nain yritys selvittaa trendituotteiden aikavaatimukset, kulut
seka muut kompastuskivet. Tukitoiminnoiksi lukeutuvat ennen kaikkea tietokone ja hallinta-
jarjestelmat. Tama vaihe auttaa riskien minimoinnissa, resurssien kohdentamisessa seka kan-
nattavuudessa. Jalleen mahdollisena ongelmana on ajan kaytto, mutta kuitenkin se on sijoitus

yrityksen tulevaisuuteen.

Ideoiden soveltamisen jalkeen valitaan trendit joita halutaan seurata. Vaiheen fyysisina omi-
naisuuksina ovat erilaiset tuotantoprosessit, silla erilaiset tuotteet vaativat erilaiset tuotan-
toprosessit. Lisaksi selkeat tuotantoprosessit auttavat pitamaan ylla tasalaatuista toimintaa.
Vaiheen tukitoimintoina ovat tavarantoimittajat ja reseptiikka, silla ilman naita tukitoiminto-
ja tuotteita ei voida tehda. Oikeiden trendien valinta tukee yrityksen brandi-identiteettia,
silla jokaisella yrityksella on arvomaailma, jota halutaan pitaa ylla. Nama arvot ja brandi on
maaritelty jo konseptin alussa, jotta niihin voidaan perustaa valinnat. Raaka-aineiden saata-

vuus voi tuottaa mahdollisia ongelmia trendituotteiden tuotteistamisessa.

Konseptin seuraavana vaiheena on trendituotteiden ja -palveluiden alustava kayttoonotto.
Tassa vaiheessa itse tuotteet ovat fyysisia ominaisuuksia ja laitteistot, joilla niita valmiste-
taan, ovat tukitoimintoja. Koska vaiheessa on tarkoitus ottaa tuotteet alustavasti kayttoon,
saadaan testaamisella ja asiakastyytyvaisyystiedoilla selvaa tuotteiden kannattavuudesta.
Asiakastyytyvaisyytta voidaan selvittaa seka suullisesti etta kirjallisesti omien palautetottu-
musten pohjalta. Taman vaiheen haasteena on henkiloston perehdytys uusiin tuotteisiin ja

toimintatapoihin.

Alustavan kayttoonoton jalkeen on asiakaskokemuksien ja ideoiden selvittamisen aika. Tahan
on menetelmaksi valikoitu asiakkaiden kanssa suoritettava tulevaisuusikkuna-menetelma. Ta-
man vaiheen fyysisina ominaisuuksina ovat asiakkaiden ottamat valokuvat ja kayttojarjestel-

mat, joiden avulla kuvat lahetetaan. Vaiheen tukitoimintoina tarvitaan internet, kasittelyjar-
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jestelmat, televisio tai valkokangas ja videotykki, joilla valokuvat esitetaan. Taman avulla
saadaan vahvistusta heikoille signaaleille ja trendeille seka mahdollisia uusia heikkoja signaa-
leja. Mahdollisiksi ongelmiksi voi muodostua kayttojarjestelmien toimimattomuus tai vaikea-

kayttoisyys, asiakkaiden kiinnostuksen puute seka resurssien kohdentamisen vaikeus.

Seuraavana vaiheena on trendituotteiden ja -palveluiden arviointi seka palaute ja jatkokehit-
taminen. Fyysisina ominaisuuksina vaaditaan palautteita, tuotteiden liikkuvuus- ja kannatta-
vuuslaskelmia. Naiden tukitoimintoina tarvitaan kasittelyjarjestelmia, reseptiikkaa seka asia-
kassegmentointeja. Taman vaiheen avulla saadaan entista paremmat ja kannattavammat

tuotteet ja palvelut seka opitaan prosesseista. Mahdollisina ongelmina saattaa esiintya havik-

kia seka ajan kayton vaikeutta.

Lopuksi tehdaan lopulliset valinnat tuotteista jotka tuotteistetaan. Vaiheen fyysisina ominai-
suuksina ovat trendien mukaiset tuotteet ja palvelut. Tukitoimintoina vaiheessa ovat tavaran-
toimittajat seka laitteisto. Tassa tilanteessa ei mahdollisia ongelmia pitaisi enaa esiintya vaan
vaihe lisaa asiakastyytyvaisyytta, kannattavuutta, resurssien hallintaa seka yrityksen brandin

tukemista.

5.3.2 Konseptin SWOT-analyysi

Blueprint analysoitiin SWOT-analyysilla ennen pilotointia, ja antaa opinnaytetyon tekijoiden
nakemyksen rakentamastaan konseptista. SWOT-analyysi koettiin parhaimmaksi sisallonana-
lyysin tyovalineeksi sen informatiivisuuden vuoksi. SWOT-analyysin avulla selvitettiin konsep-
tin vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkia. Tama menetelma auttoi nakemaan

kehitettavat kohteet ja kehitysmahdollisuudet ennen konseptin pilotointia.

SWOT-analyysi on nelikenttamenetelma, jonka avulla voidaan yksinkertaisesti ja helposti ku-

vata joko yrityksen toiminnan, tuotteen tai palvelun vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia
ja uhkia. Se on hyodyllinen ja yksinkertainen valine organisaatioiden toimintaa, hankkeita tai
projekteja suunniteltaessa. Sita voidaan kayttaa myos kilpailijoiden arvioinnissa. (Ojasalo ym.
2009, 176.)

Konseptin SWOT-analyysi rakennettiin yksinkertaiseen muotoon. Kuviossa (Kuvio 10) visuali-
soidaan konseptin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat. Analyysin sisalto pohjau-

tuu konseptin tekijoiden nakokulmaan omasta tyostaan ja sen hyodyllisyydesta.
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Kuvio 10: Konseptin SWOT-analyysi

Konseptin vahvuuksiksi maariteltiin konseptin perustuminen teoriaan ja asiantuntijoihin, sen
selkeys ja yksinkertaisuus, resurssien saastaminen seka asiakasymmarryksen lisaantyminen.
Konsepti perustuu palvelumuotoilun seka tulevaisuuksien tutkimisteoriaan seka naiden aihe-
alueiden asiantuntijahaastatteluun. Nain olleen silla on selkea ja vankka pohja. Konsepti on
selkeytetty ja yksinkertaistettu erilaisten menetelmien avulla, jotka ovat visualisoitu erilaisin
taulukoin, kuvioin seka kuvin. Konseptin ajatuksena on, etta johdonmukaisella toiminnalla ja
etenemisella konseptin mukaan, voidaan saastaa erilaisissa yrityksen resurssikuluissa. Yrityk-
sen toimiessa konseptin mukaisesti lisaantyy asiakasymmarrys muuan muassa asiakasprofiilien

muodostamisella.

Konseptin heikkouksiksi maariteltiin konseptin suppeus seka oman alan asiantuntemuksen tar-
peellisuus. Tama konsepti on suunniteltu pienemman yrityksen tarpeisiin, joten suuremman
linjan toimintaan konsepti voidaan nahda liian suppeana ja nain ollen heikkoutena. Konseptin
aihe on viela nykypaivana melko uusi, jota toteuttaa viela melko harvat yritykset, joten ai-
heen kasittelyssa voidaan tarvita asiantuntemusapua. Kuitenkin aihe on tarkea ja kasvava,

silla nykypaivan yritysten valinen kilpailu on kovaa ja trendien seuraamisella voidaan erottua
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kilpailijoistaan. Tarkeinta konseptin hyodyntamisessa on se, etta yritys tuntee oman toimi-

alansa ja liikketoimintansa.

Konseptin mahdollisuuksiksi maariteltiin uusien nakokulmien havaitseminen, yrityksen yhtei-
sollisyyden lisaantyminen, asiakkaiden sitouttaminen innovointiin seka asiakasmaaran lisaan-
tyminen. Konsepti mahdollistaa uusien nakokulmien loytamisen yrityksen toimintaymparistos-
ta seka havaitsemaan omia vahvuuksiaan ja mahdollisuuksiaan. Myos niita, joita yritys ei ole
aiemmin havainnut edes omaavan. Innovointiprosessissa tulee tehda yhteistyota koko yrityk-
sen henkiloston kanssa, mika lisaa henkiloston yhteishenkea ja sitoutumista. Jos yritys etenee
konseptin mukaisesti, esimerkiksi tulevaisuusikkuna-menetelma voi auttaa sitouttamaan asia-
kaskuntaa yrityksen innovointiin ja sita kautta myos yrityksen muuhun toimintaan. Nain ollen

se mahdollistaa uusien asiakkuuksien syntymisen nykyisten asiakkaiden suositusten myota.

Konseptin uhiksi maariteltiin konseptin suppeus seka sen tarvitsema aika. Konseptin tekijoi-
den tietotaidon vuoksi konsepti saattaa olla liian suppea yrityksien vaatimusten mukaisesti.
Tama pyritaan selvittamaan pilotoinnin avulla, jonka tekee konseptin toimeksiantaja. Joten
pilotointi toimii taman mahdollisen uhan ehkaisijana. Lisaksi mahdollisena uhkana nahtiin
konseptin vaatima aika, silla konsepti vaatii tyostamiseensa aikaa. Aikaa tarvitaan mahdolli-

sesti enemman kuin mita toimeksiantaja ynna muut yritykset olisivat valmiita antamaan.

5.3.3 Konseptin pilotointi

Pilotoinnilla haluttiin varmistaa konseptin toimivuus ja kaytettavyys. Taman vuoksi se on yksi
toteutus-vaiheen menetelma. Pilotointi haluttiin toteuttaa jollakin toisella kuin itse konseptin
rakentajilla, jotta konseptin kaytettavyyteen saatiin uutta nakokulmaa. Pilotoinnin avulla

saatiin selville konseptin jatkokehittamistarpeet.

Konseptit on vietava kayttajien testattavaksi, silla prosessit ovat jatkuvaa kehittamista, ei-
vatka tuotteet ja palvelut ole koskaan valmiita. Mittausmenetelmia ovat esimerkiksi erilaiset
haastattelut, asiakkaiden havainnointi seka yrityksen sisainen arviointi. Konseptin pilotointi-
vaiheessa mitattavat tulokset ovat erittain tarkeita, jotta voidaan havaita mika konseptissa
toimii ja mika ei. Syy-seuraussuhdemittareilla voidaan havaita prosessin suurimmat pullon-
kaulat. Nain voidaan tehda muutoksia konseptin tyokaluihin, palvelutodisteisiin seka palvelu-

ymparistoon. (Tuulaniemi 2011, 230.)

Konseptit on tuotteistettava prosessin aikaisessa vaiheessa ja uskallettava antaa asiakkaiden
arvioida ne puolivalmiina, silla muuten on vaarana hautautua kokonaan. Esimerkiksi tehdaan
ensin esite, jolla palvelun tarve testataan ja saadaan asiakaspalautetta. Asiakaspalautteen

perusteella tehdaan muutoksia konseptiin, esimerkiksi otetaan tarvittavia toimintoja proses-
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siin mukaan. Jos konseptille on tarvetta ja kysyntaa esitteen perusteella, tuote tehdaan. Nain
ollen markkinoinnin, myynnin ja palvelukehityksen yhteistyo on erittain tarkeaa. (Tuulaniemi
2011, 231.)

Kun konsepti on testattu kayttajilla ja prosessia on kehitetty saadun palautteen perusteella,
voidaan todeta, etta prosessi on valmis markkinoille. Talloin on palveluprosessi viela kuvatta-
va. Konseptiin liittyvat ymparistot ja kontaktipisteet viimeistellaan ja lopuksi palvelu lansee-
rataan. (Tuulaniemi 2011, 231 - 233.)

Pilotointi toteutettiin toimeksiantajan, Vayla 19 ravintoloiden avustuksella. Opinnaytetyo la-
hetettiin toimeksiantajalle ja han luki tyon seka kokeili konseptin menetelmia. Konseptin me-
netelmateoria tuki menetelmien kokeilua seka perustelut menetelman valinnalle olivat to-
denmukaiset ja auttoivat pilotoinnissa. Pilotointi suoritettiin kevaalla, joten koko konseptia ei
voitu varsinaisesti viela pilotoida taysin. Konseptin alkupaan menetelmat trendien valinta-
vaiheeseen saakka voitiin konkreettisesti toteuttaa, ja kokemus naista oli positiivinen ja tu-
loksia antava. Toimeksiantajan saamat tulokset ovat yrityksen omaa liiketoimintatietoa, joten

naita tuloksia ei julkaista.

Konseptin loppuosan vaiheet vaikuttivat toimeksiantajan mielesta toteutettavilta, ja joiden
avulla voidaan saada monimuotoisia ja hyodyllisia tuloksia. Kuitenkin niiden konkreettinen
toteuttaminen jaa hetkeen, jolloin kausiravintola on avoinna. Esimerkiksi tulevaisuusikkuna
vaikutti toimeksiantajan mielesta mielenkiintoiselta menetelmalta, jonka avulla kerata asiak-
kaiden ajatuksia ja mielenkiinnon kohteita, ja nain ollen kehittaa toimintaa asiakaslahtoi-

semmaksi.

Kokonaisuudessaan konsepti nahtiin luotettavana tiedonlahteena ja apuna trendien mukaisel-
le tuotteistamiselle. Konsepti otetaan toimeksiantajalla kayttoon ainakin seuraavaa kautta
varten. Konseptin teoreettinen osuus tuki toiminnan osuutta, silla se avasi mista konsepti ko-
konaisuudessaan koostuu. Hankekuvaus selkeytti konseptin rakentamisen tyoelaman kaytan-

toon.

Konseptia esiteltiin myos pienen perheyrityksen osakkaalle. Perheyritys omistaa muutamia
anniskeluravintoloita Helsingissa ja Kouvolassa. Yrityksella on toimitilojen uudistamisvaihe
meneillaan, joten he voisivat olla konseptin potentiaalisia kayttajia. Osakas kommentoi kon-
septia mielenkiintoiseksi, ja han kiinnostui konseptin menetelmien kokeilusta omassa liike-
toiminnassaan. Erityisesti strateginen sattumointi seka skenaario-menetelmat saivat hanet
innostumaan. Han olisi kaivannut viela tarkempaa yrityskohtaista lisaohjeistusta blueprint-

kaavioon, mutta kommentoi konseptia johdonmukaiseksi toteuttaa.
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6  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa konsepti, jonka avulla voidaan hakea ja kar-
toittaa trendeja. Kehitetty konsepti rakentuu vahvasti tulevaisuuksien tutkimisen ja palvelu-
muotoilun pohjalle. Konseptin avulla voidaan kohdentaa yrityksen resursseja seka kasvattaa
asiakasymmarrysta ja nain ollen kasvattaa asiakastyytyvaisyytta. Konsepti on kuvattu selkeas-
ti ja yksinkertaisesti blueprint-kaaviolla, joka antaa konseptille aariviivat jattaen tilaa tar-

koille yksityiskohdille, kuten Kettunen (2001) kuvaa konseptin muotoa.

Konseptin rakentaminen on toteutettu palvelumuotoilun avulla kayttaen Moritzin karsittua
palvelunkehittamismallia. Mallin vaiheina olivat ymmarra, kehita ja toteuta -vaiheet. Konsep-
tin rakentamisessa perehdyttiin ensin teoriaan, jonka jalkeen voitiin toteuttaa eri menetel-
mat. Ymmarra-vaiheessa on tarkea perehtya ja selvittaa yrityksen liiketoimintastrategia seka
toimintaan vaikuttavat rajoitteet (Koivisto 2007, 72). Ymmarra-vaiheessa oli tavoitteena sel-
vittaa lahtokohdat konseptin kehittamiselle, ja nain ollen vaiheen menetelmina olivat sidos-
ryhmakuvaus seka haastattelu. Sidosryhmakuvauksen (Kuvio 3) avulla kartoitettiin toimeksian-
tajan toimintaymparistoon ja toimintaan vaikuttavat tekijat. Haastattelun avulla kartutettiin
tietopohjaa tulevaisuuksien tutkimisesta, erityisesti trendien kehityksesta seka palvelumuo-

toilun metodeista, jotka palvelisivat parhaiten konseptin rakentamista.

Moritzin (2005) mukaan kehita-vaihe pohjautuu asiakkaan todelliseen tarpeeseen seka siina on
tarkoitus kehittaa erilaisia innovatiivisia ratkaisuja. Kehita-vaiheen tarkoituksena oli kokeilla
erilaisia menetelmia, jotka soveltuisivat konseptiin kiireisen ravintoloitsijan nakokulmasta.
Kaikki menetelmat arvioitiin toimeksiantajan kriteerien pohjalta. Kriteereita oli viisi; soveltuu
kahden tai kolmen henkilon toteutettavaksi, ei tarvita aiempaa asiantuntemusta, ei saa vieda

lilkaa aikaa ja rahaa seka niiden tulee olla johdonmukaisia ja tuloksien luotettavia.

Kehita-vaiheen menetelmia olivat trend spotting (Taulukko 2 ja 3), TrendWiki, Trender, stra-
teginen sattumointi (Kuvat 2 - 4), runttaus (Kuva 5), tulevaisuusikkuna, tulevaisuuden asia-
kasprofiilit (Kuva 6), tulevaisuustaulukko (Taulukko 4), skenaariot (Kuvio 5 ja Liite 3) seka
Futuropoly (Kuvio 6 ja Liite 4). Menetelmat voidaan jaotella kerays- ja kokoamismenetelmiin,

ideointimenetelmiin seka kehittamismenetelmiin (Kuviot 7 - 9).

Trend spotting, TrendWiki seka Trender ovat kerays- ja kokoamismenetelmia, joiden avulla
saatiin tietoa erilaisista trendeista ja heikoista signaaleista. Lisaksi menetelmien avulla saa-
dut tulokset koottiin ja ryhmiteltiin. Ideointimenetelmia puolestaan olivat strateginen sattu-
mointi, runttaus seka tulevaisuusikkuna. Nailla menetelmilla ideoitiin ja haettiin uusia nako-
kulmia eri asiayhteyksiin. Kehittamismenetelmilla tulevaisuuden asiakasprofiilit, tulevaisuus-

taulukko, skenaariot seka Futuropoly toivat ratkaisun kohdennettuun ongelmaan. Naista kai-



65

kista kehita-vaiheen menetelmista valittiin mukaan parhaiten toimeksiantajan tarpeisiin ja

resursseihin soveltuvat menetelmat.

Toteuta-vaiheessa pyritaan selittamaan konsepti ja ideat mahdollisimman havainnollisesti ja
ymmarrettavasti (Koivisto 2007, 75). Toteuta-vaiheen tarkoituksena oli selvittaa kehitetyn
konseptin toimivuus toimeksiantajan nakokulmasta. Toteuta-vaiheen menetelmina olivat
blueprint, SWOT-analyysi seka pilotointi. Blueprint (Taulukko 5 ja 6 seka Liitteet 6 - 7) eli
palveluprosessimalli visualisoi koko konseptin etenemisen seka eri vaiheiden menetelmat. Ke-
hitettya konseptia analysoitiin SWOT-analyysin (Kuvio 10) avulla, jossa selvitettiin konseptin

vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat.

SWOT-analyysin avulla konseptin vahvuuksiksi havaittiin konseptin pohjautuminen palvelu-
muotoilun ja tulevaisuuksien tutkimisteoriaan. Konsepti on visualisoitu erilaisin menetelmin
selkeyttamaan ja yksinkertaistamaan sita. Vahvuuksia ovat myos saastot yrityksen resurssiku-

luissa seka asiakasymmarryksen lisaantyminen asiakkaiden tutkimisen ja havainnoinnin vuoksi.

Konseptin mahdollisiksi heikkouksiksi maariteltiin konseptin suppeus laajemman konseptin
tarpeessa seka oman alan asiantuntemuksen tarpeellisuus. Kuitenkin konseptin mahdollisuuk-
sina ovat uusien nakokulmien havaitseminen seka yrityksen yhteisollisyyden kasvaminen kehit-
tamisen myota. Asiakkaiden ottaminen mukaan innovointiin sitouttaa heita yrityksen toimin-
taan, joka mahdollisesti myos lisaa asiakasmaaraa. Konseptin suppeus maariteltiin heikkouden
lisaksi myos uhkakuviin, mutta se ehkaistiin toimeksiantajan tekeman konseptin pilotoinnin
avulla. Uhkana nahtiin myos konseptin ajanvienti, jonka ratkaisuna on yrityksen panostaminen

kehitystyohon, silla se on satsaus tulevaisuuteen.

Pilotointi toteutettiin toimeksiantajayrityksessa Vayla 19 ravintoloissa. Toimeksiantaja koki
konseptin toimivaksi ja luottavaksi tiedonlahteeksi konseptin rakentamiseen trendien hakemi-
sen pohjalta. Konseptin alkuosa kokeiltiin konkreettisesti, mutta koska pilotointi suoritettiin
kevaalla, ei konseptin loppuosaa voitu pilotoida taysin. Kuitenkin kokonaisuus vaikutti rele-
vantilta, toimivalta seka johdonmukaiselta. Toimeksiantajan saamat tulokset ovat yrityksen

omaa liiketoimintatietoa, joten naita tuloksia ei julkaista.

Tarkeaa on myos huomioida, etta vaikka tulokset olisivat erilaiset kuin opinnaytetyon tekijoi-
den, ei tule huolestua opinnaytetyon luotettavuudesta, silla erilaiset tulokset ovat osa kehi-
tystyota. Tama asia nousi myos Koskelon haastattelussa, jossa han korosti ihmisen rajallisuut-
ta ja kiinnostuksen kohteita. Nain ollen samasta asiayhteyksista voidaan saada erilaisia tulok-
sia, kun on eri henkilot innovoimassa ja kehittamassa. Eri tulokset eivat kumoa konseptin luo-
tettavuutta, silla trendimaailma on kokoajan kehittyvaa ja muuttuvaa, jonka vuoksi myos

konseptin avulla saadut tulokset ovat erilaisia.
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Pilotoinnin loppuosa saadaan vasta vuoden sisalla valmiiksi. Kuitenkin tama opinnaytetyo tu-
lee saada valmiiksi kevaan 2014 aikana, joten konseptin lopullinen muoto tulee jaamaan toi-
meksiantajan vastuulle tai mahdollisen tulevan opinnaytetyon tekijalle. Jatkokehitysehdotuk-
sena nousi ulkopuolisen anniskeluravintolan osakkaan ehdotus saada yksityis- ja yrityskohtai-

nen ohjeistus blueprint-kaavion toteuttamiseen.

Jatkossa konseptin kayttajan on hyva ottaa trendien tutkiminen jatkuvaksi osaksi omaa liike-
toimintaansa, silla trendien pitkan linjan tunteminen helpottaa trendien seka heikkojen sig-

naalien hakemista ja tunnistamista. Taman lisaksi on hyva huomioida jatkuva tekniikan kehit-
tyminen, joka mahdollistaa uusien ohjelmistojen ja sovellusten markkinoille tulon. Ne voivat

helpottaa tulevaisuuksien trenditutkimuksia seka tuotteistamista.
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Liite 1: Sidosryhmahaastattelu

Vayla 19 ravintoloiden sidosryhmahaastattelu

Haastatellaan Vayla 19 ravintoloiden keittiomestaria yrityksen sidosryhmakuvauksen selvitta-

miseksi.

Mitka ovat Vdyla 19 ravintoloiden sidosryhmat?

Ravintoloitsijat
Henkilokunta
Tavarantoimittajat
Asiakkaat

Golf

Julkinen sektori
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Liite 2: Tulevaisuuden trendien metodit -haastattelulomake

Tulevaisuuden trendien metodit- haastattelun teemat

Haastatellaan palvelumuotoilun asiantuntijaa ja tulevaisuuden tutkijaa Koskeloa, koskien

opinnaytetyon aihetta tulevaisuuden trendien selvittamista.

Palvelumuotoilu ja trendien tutkiminen

Mita se on? Miten ne liittyvat toisiinsa?

Yleisesti trendien tutkiminen

Millainen on johdonmukainen tyyli tutkia trendeja?

Minkalaisia haasteita olette havainneet trendien hakemisessa? Eli mitka ovat trendien hakemi-

sen ongelmapisteet?
Asiakkaat mukana palvelumuotoilussa
Suositteletteko ottamaan asiakkaat mukaan tuotesuunnitteluun, kun keskitytaan tuleviin

trendeihin? Minka vuoksi?

Tulevaisuuden trendien tutkiminen

Mita metodeita suosittelette kun tutkitaan tulevaisuuden trendeja?

Miten havaitaan heikkoja signaaleja?

Kiitos haastattelusta!
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Selkea perehdytys toi-

mintaan. Henkiloston

Henkiloston kuuntele-

minen ja huomioiminen

Panostus kauden paat-
tajaisjuhlaan. Keskuste-

lua tulevaisuudesta.

esimerkiksi yhteisilla

illanvietoilla.

mahdollisuus vaikuttaa

yrityksen toimintaan

Kausiravintolan henkilostosta on iso osa
uusia tyontekijoita kauden alussa, jo-
ten heidan sitouttaminen ja hyvinvointi

on tarkeaa tulevaisuuksia ajatellen.

Henkilostolla on mah-

Perehdytys toimintaan
mahdollisuuksien mu-

kaan.

dollisuus antaa ehdo-

tuksia toimintaan.

Tavoiteltutila:

Henkilosto on motivoitunut ja osaa-
va kauden paatteeksi seka haluaa
tulla seuraavallakin kaudella tyos-

kentelemaan yritykseen.

Kokoonnutaan yhteen

kauden paattajaisjuh-

Perehdytys toimintaan
mahdollisuuksien mu-

kaan.

vaisuudesta.

laan. Keskustelua tule-

Henkilosto toimii annet-

tujen ohjeiden mukaan.

Osa henkilostosta haluaa tulla seu-
raavallakin kaudella, mutta osa

henkilostosta vaihtuu.

He eivat voi vaikuttaa

yrityksen toimintaan.

Kauden paattajaisia ei

huomioida.

Uhkaava tila:

Henkiloston huono tyohyvinvointi

heijastuu myo6s asiakaskuntaan.

Joka kaudelle vaihtuva henkilosto
on vie huomattavasti enemman re-

sursseja.
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Liite 4: Futuropoly

Golfravintola vuonna 2030

Suomessa

Sattumakortit eli Villit kortit:

¢ Ilmaston muutoksen aiheuttama huono
kesasaa

e Lama

e Huikea nousukausi

e Suomalaisten golfkenttien suosion nou-
su

e Golfin suosion nousu

Skenaariot tulevaisuuskuvista:

e Ruoka viedaan asiakkaan luokse esim. kentille, simulaattoreille
- Perinteinen ravintolatoiminta katoaa ja tilalle tulee catering-toiminta
e Golfkentat ja-ravintolat liitetadn hyvinvointikeskuksiin
- Toiminta tulee laitosmaiseksi volyymin kasvaessa
¢ Golftoiminta hiipuu kokonaan Suomesta
-> Kiinnostus lajiin loppuu
¢ Yhda enemman golfharrastajat kayttavat omien klubiensa ravintolapalveluita
- Ulkonasyominen lisaantyy

Yhteismaa-kortit eli Heikot signaalit:

e Nuorison kiinnostus lajiin

e Mobiililaitteiden hyotykaytto

e Teknologian ja golfsimulaattoreiden li-
saantyminen

e Golfmatkailun lisaantyminen

e Golfin yhdistaminen hyvinvointilomiin

e Ruokailun ja urheilun yhdistaminen

Muut elementit:

e Nappulat eri asiakasryhmia: golfin pelaaja, muu urheilija, turisti, rentoutuja ja keskuksen henki-
lokunnan jasen

e Porttikielto keskukseen

e Rahana keskuksen oma valuutta, kortille ladattava arvo.

Tontit hyvinvointikeskusskenaarion perus-
teella:

e Rakennusliiketoiminta

e Maisemointi- ja viherrakennusliiketoi-
minta

e Kylpylaliiketoiminta

e Hieronta- ja hyvinvointipalvelut

e Kauppakeskukset

e Matkailuliiketoiminta
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Fyysiset ominaisuudet

Kayttojarjestelmat

Verkkosivut,
mainonta, blogit,
alan julkaisut

Paperi ja kyna

Tulevaisuuden kuvat

Oman liiketoiminnan
tuntemus (laskelmat,
tilat, henkilosto)

Tutkijan polku

Oman liiketoiminnan
tunteminen seka ar-
vojen ja brandin maa-
rittely,

Nyky- ja mega-
trendien kartoit-

Trendien ideoiminen
omaan liiketoimintaan

Skenaariot

Ideoiden soveltaminen
resursseihin

S . . taminen
heikkojen signaalien
kartoittaminen
Asiantuntemuksen . Tietokone, .
. . Tietokone, .. . — Tietokone,
Tukitoiminnot yllapito . paperi ja kyna, Dokumentointi o "
internet o hallintajarjestelmat
(koulutus, messut) ihmisia

Menetelmat

Tulevaisuuden asia-
kasprofiilit, TrendWi-
ki (kaytto jatkuvaa)

Trend spotting
(toiminta jatkuvaa)

Strateginen sattumointi,
runttaus

Tulevaisuustaulukko,
skenaariot

Onnistumiset

Tietotaito, resurssien
kohdetaminen, tren-
dien tiedostaminen

Trendien
tunteminen

Proaktiivisuuden
lisdaminen
(edellakavijat)

Auttaa hahmottamaan
kokonaisuutta, kokoa-
va toiminto, tulevai-
suuksien hahmoitta-
minen

Resurssien kohdentami-
nen, riskien minimointi,
kannattavuus

Mahdolliset ongelmat

Koulutusten seka
jarjestelmien kustan-
nukset

Ajan kaytto,
tiedon tulva -->
kohdentaminen
tarkedan tietoon

Ihmisten mukaan saa-
minen seka negatiivinen
asenne ideointiin

Ajan kaytto

Ajan kaytto
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Prosessit

Tuotteet

Valokuvat,
kayttojarjestelma

Palaute, tuotteiden
lilkkuvuus- ja kannat-
tavuuslaskelmat

Trendien mukaiset
tuotteet

Fyysiset ominaisuudet

Trendien valinta

Alustava kayttoonotto

Asiakaskokemuksien ja -
ideoiden selvittaminen

Arviointi / palaute ja
jatkokehittaminen

Lopulliset valinnat

Tutkijan polku

Tavaran toimittajat,
reseptiikka

Laitteisto

Internet, kasittelyjarjes-
telm3, televisio / valko-
kangas ja videotykki

Kasittelyjarjestelmat,
asiakassegmentit,
reseptiikka

Laitteisto, tavaran
toimittajat

Tukitoiminnot

Yrityksen oma
palautejarjestelma

Tulevaisuusikkuna
(toiminta jatkuvaa)

Menetelmat

Brandin tukeminen

Testaaminen,
asiakastyytyvaisyys

Vahvistus heikoille signaa-
leille / trendeille seka
niiden lisddminen

Entista paremmat
tuotteet, kannatta-
vuus, prosessista
oppiminen

Asiakastyytyvaisyys,
kannattavuus,
resurssien hallinta,
brandin tukeminen

Onnistumiset

Raaka-aineiden saata-
vuus

Perehdyttaminen

Resurssien kohdentami-
nen, kayttojarjestelman
toimimattomuus ja vaikea
kayttoisyys, asiakkaiden
kiinnostuksen puute

Ajan kaytto,
havikki

Mahdolliset ongelmat




