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Opinnaytetyon tarkoituksena oli edistaa toimeksiantajan tarjoaman Bl-raportointia tuottavan
palvelun myyntia I6ytamalla potentiaalisimmat asiakkaat ja tunnistamalla niiden tarpeet
asiakassegmentoinnin avulla. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
asiakassegmentointiin ja segmentointiprosessin eri vaiheisiin. Toisena tavoitteena oli
perehtya palvelumuotoiluun. Kolmantena tavoitteena oli suorittaa tutkimus
asiakassegmentoinnin avuksi, jonka tarkoituksena oli selvittaa Bl-raportoinnin kayttoa seka
tarpeita toimeksiantajan asiakkaiden keskuudessa.

Opinnaytetyon ensimmainen teoriaosuus kasittelee asiakassegmentointia.
Asiakassegmentoinnin ja sen prosessien maarittelyn lisaksi luvussa perehdytaan erityisesti
segmenttien valintaan kannattavuuden nakokulmasta seka hyodyllisyyteen kilpailukeinona.
Toisessa teoriaosuudessa kasitellaan palvelumuotoilua, sen syntyperia seka prosessin
kulkua. Luvussa palvelumuotoilun tarkastelu painottuu eritoten asiakasymmarryksen
ymparille.

Opinnaytetyossa suoritetun tutkimuksen menetelmana kaytettiin kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Tutkimus toteutettiin kyselyna Webropol 3.0 -kyselyohjelmalla, jossa
kohderyhma muodostui toimeksiantajan nykyisista kirjanpidon ja palkanlaskennan
asiakkaista. Kyselyssa selvitettiin asiakkaiden nykyista raportoinnin ja mahdollisen
raportointityokalun kayttoa. Lisaksi kysymysten avulla kartoitettiin asiakkaiden
yritysrakennetta seka raportoinnin tarpeita eri osa-alueilla. Tutkimuksen tuloksien
analysointiin vastauksia saatiin yhteensa 550.

Tutkimuksen pohjalta muodostettiin kolme erillistd asiakassegmenttia, jotka toimeksiantaja
ottaa hydodyntaakseen tulevien markkinointitoimenpiteiden suuntaamisessa. Lisaksi
tutkimuksella saatiin selvitettya tarkemmin asiakkaiden tarpeita raportoinnissa, minka
ansiosta toimeksiantajan on mahdollista kehittda nimenomaisia osa-alueita Bl-
raportointipalvelussaan. Tuloksien mukaan voitiin todeta asiakkaiden arvostavan erityisesti
helppokayttoista seka oman yhtion tarpeisiin raatalditya raportointia.
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The aim of the thesis was to promote sales of Bl reporting service provided by the
commissioner by finding the most potential customers and identifying their needs through
customer segmentation. The first objective of the thesis was to become familiar with
customer segmentation and different stages of a segmentation process. The second
objective was to become familiar with service design. The third objective was to implement a
study to assist in customer segmentation which purpose was to investigate the use and
needs of Bl reporting among the clients of the commissioner.

The first theoretical section of the thesis deals with customer segmentation. In addition to
customer segmentation and the definition of its processes the chapter focuses on selection of
segments from a profitability perspective and usefulness as a means of competition. The
second theory section deals with service design, its origins, and the course of its process. In
the chapter the focus on service design is emphasizes especially around customer
understanding.

A method used in the research carried out in the thesis was a quantitative research method.
The research was conducted as a survey using the Webropol 3.0 survey program in which
the target group consisted of current accounting and payroll computations customers of the
commissioner. The survey examined a current use of reporting and a possible reporting tool
by customers. In addition, the questions were used to map a corporate structure of
customers and reporting needs in different areas. A total of 550 responses were received for
analysis the results of the study.

Based on the study, three separate customer segments were formed which the
commissioner will be taking advantage of directing future marketing act. In addition, the study
was able to find out more about customer needs in reporting which allows the commissioner
to develop specific areas in their Bl reporting service. According to the results, it was possible
to find that customers particularly appreciate easy-to-use reporting and reporting customized
to the needs of their own company.

' Keywords: reporting, Business Intelligence, customer segmentation, service design
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1 JOHDANTO

Tilitoimistojen keskeisimpana tavoitteena on huolehtia asiakasyritysten kirjanpidon ajantasai-
suudesta ja oikeellisuudesta, mutta digitalisaation myota perinteisen kirjanpidon ohella voi-
daan tarjota muita taloushallinnon asiantuntijapalveluita (Saarinen & Viinikainen, 2022). Tili-
toimistojen tarjoamiin asiantuntijapalveluihin lukeutuu raportointi, joka osaltaan tehostaa yrit-
tajien kykya ennakoida tulevia muutoksia yrityksen taloudellisessa tilanteessa. Pelkastaan
kirjanpidon tuloslaskelma ja tase eivat yleensa anna taysin selkeaa kuvaa tilanteesta, mutta
visualisoimalla muita taloushallinnon luvuista muodostuvia raportteja graafisiksi kuvioiksi voi-

daan auttaa yrittgjia tulkitsemaan tilannetta yksinkertaisemmin ja laajemmin.

Taloushallinnon digitalisoituminen automatisoi kirjanpidon perustehtavia, minka ansiosta ta-
loushallinnon ammattilaisten osaaminen keskittyy entista enemman asiakasyritysten konsul-
tointiin ja kirjanpidon lukujen jalostamiseen strategisen kehityksen valossa (Metsa-Tokila,
2019, s. 37-38).

Raportointi on keskeinen osa alykasta taloushallintoa, joka koostuu analytiikasta, trendeista
ja visuaalisuudesta (Kaarlejarvi & Salminen, 2018, s. 186). Raportoinnilla pyritddn saamaan
reaaliaikaista ja automatisoitua dataa yrityksen taloushallinnosta. Kuitenkin raportointi on
edelleen hyvin heikolla tasolla suuressa osassa yrityksia, jolloin siihen joudutaan kayttamaan
likaa manuaalista tyota ja senkin jalkeen raportointi muodostuu ilman selkeaa kasitysta ja-

sentelysta, trendeista ja muutostiedoista.

Bl eli Business Intelligence on termina suhteellisen tuore, mutta sahkdiset Bl-jarjestelmat
ovat saaneet alkunsa jo yli neljankymmenen vuoden takaa (Negash, 2004, s. 177). Bl-rapor-
tointi yhdistaa yrityksen taloushallinnon tiedon keraamisen ja sen tallentamisen seka analyyt-
tisen hallinnan, minka avulla voidaan esittdd monimuotoista informaatiota yrityksen paatok-

sentekijoiden tueksi.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on edistaa toimeksiantajan tarjoaman Bl-raportointia tuottavan
palvelun myyntia 16ytamalla potentiaalisimmat asiakkaat ja tunnistamalla niiden tarpeet asia-
kassegmentoinnin avulla. Toimeksiantajan mukaan Bl-raportoinnin asiakaskunnan kasvatta-

minen nahdaan hyvin mahdollisena, mutta lahtékohtaisesti siihen halutaan panostaa



kohdistamalla markkinointi ja myynti oikeille asiakassegmenteille niiden tarpeiden mukaan.
Toisaalta Bl-raportointipalvelua halutaan myos kehittda, mihin osaltaan tassa opinnayte-

tyossa on tarkoituksena loytaa ratkaisuja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet tunnistamalla.

Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya asiakassegmentointiin ja segmentoin-
tiprosessin eri vaiheisiin. Jylhan ja Viitalan (2013, s. 85, luku 7) mukaan asiakassegmentointi
on oleellista liiketoimintastrategian kannalta. Toimeksiantajan liiketoiminnassa on hyvin vah-
vasti esilla eri asiakassegmentit seka niihin kohdistuvat toimet ja tavoitteet. Toimeksiantajan
strategian kannalta on oleellista luoda kokonaisvaltainen asiakaskokemus my0s lisapalvelut
huomioon ottaen. Siitd syysta Bl-raportoinnin myyntia halutaan lahestya segmentoinnin

kautta.

Toisena tavoitteena opinnaytetyossa on perehtya palvelumuotoiluun. Palvelumuotoilu perus-
tuu asiakaslahtoisyyteen, jota toimeksiantajalla pidetaan tarkeana Bl-raportoinninkin kehitta-

misen kannalta.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on suorittaa tutkimus asiakassegmentoinnin avuksi,
jonka tarkoituksena on selvittda Bl-raportoinnin kayttoa seka tarpeita toimeksiantajan asiak-
kaiden keskuudessa. Tutkimuksella pyritaan segmentoimaan toimeksiantajan nykyisia asiak-
kaita, joilla ei ole kaytossa viela Bl-raportointia muiden taloushallinnon palveluiden ohella. Ta-
voitteen toteuttamiseksi tutkimus tehdaan asiakasyrityksille suunnatun kyselyn pohjalta. Tut-
kimuksen Iahtokohtana on 10ytaa eri segmentteja yrityksien kokoluokkien mukaan, mutta
myos vertailla yritysten kasvuvauhdin vaikutusta raportoinnin tarpeisiin. Toisaalta opinnayte-
tyossa suoritettavan tutkimuksen pohjalta tavoitellaan myos toimialojen mukaista segmen-
tointia. Oletuksena pidetaan, etta raportoinnin erikoistarpeet ovat kytkoksissa toimialakohtai-
siin tarpeisiin. Selvittamalla toimialakohtaisia erityisraportoinnin tarpeita pyritaan Ioytamaan

mahdollisia kehityskohteita toimeksiantajan Bl-raportoinnin edistamiselle.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantaja lukeutuu Suomen suurimpien tilitoimistojen joukkoon, joka palvelee nykyisel-
I&an noin 19 000 asiakasta. Tilitoimistoketjun toimipisteita I16ytyy useilta eri paikkakunnilta

ympari Suomea, joiden joukkoon on jatkuvalla vauhdilla liitetty useita pienempia taloushallin-
non toimijoita. Kaarlejarven ja Salmisen (2018, s. 29) mukaan digitaalisuuden kehitys talous-

hallinnossa on ollut murroksen alla viimeisen kymmenen vuoden ajan ja kehitys kiihtyy



jatkuvalla vauhdilla. Toimeksiantaja onkin seurannut taloushallinnon digitalisaation kehitysta
tilitoimistojen karkipaassa ja pyrkii olemaan edellakavijana taloushallinnon monipuolisessa

digitaalisessa osaamisessa.

Toimeksiantaja tarjoaa taloushallinnon palveluita seka palkanlaskenta-, HR- ja asiantuntija-
palveluita kaikenkokoisille yrityksille ja yhteisdille. Laajojen asiantuntijapalveluiden joukosta

|[6ytyy muun muassa veroneuvontaa seka yritysjarjestely- ja talouspaallikkdpalveluita.

Opinnaytety6 tehdaan yhteistydssa toimeksiantajan Bl-raportointiin erikoistuneen tiimin
kanssa, minka lisaksi yhteistyohon osallistuu tarvittaessa muita Bl-raportointiin liittyvia sisai-
sia tahoja. Bl-raportointi on kokonaisuudessaan ollut kehityksen alla ja melko harvakseltaan
vasta kaytdssa toimeksiantajan asiakkailla. Opinnaytetyon aiheen rajausta mietittiin yndessa
Bl-tiimin kanssa, koska tutkimusta olisi myds vaatinut esimerkiksi hinnoittelu ja markkinointi,
mutta paadyimme aiheessa asiakassegmentointiin oikeiden asiakasryhmien |0ytamiseksi ja

asiakaskunnan kasvattamiseksi.

1.3 Raportointi yleisesti

Lahden ja Salmisen (2014, s. 171) mukaan pidempaan jatkunut epavakaa talouden tilanne ja
monien toimialojen rakennemuutokset ovat keskeisia syita siihen, miksi taloushallinnon ra-

portointia pidetaan tarkeana kehityksen kohteena. Raportointia toteutetaan osana digitaalista
taloushallintoa, mika edellyttaa yrityksen taloushallintoon kaytettavien prosessien ja jarjestel-

mien oikeanmukaisuutta.

Raportoinnin lahtokohtana yleisesti on olla helppokayttoista, oikeasisaltoista, ajantasaista ja
relevanttia sen kayttajille (Kaarlejarvi & Salminen, 2018, s. 187). Nykyaan raportoinnissa pyri-
taan toteumatiedon sijaan jatkuvasti enemman kehittdmaan ennustamista ja ennakoivan tie-
don saamista. Kehitysta on myos tapahtunut raporttien esitystavassa ja graafisuudessa,

minka ansioista raportoinnista tulee helpommin kaytettavaa ja tulkittavaa (mts. 189).

Raportointi voidaan sen kayttajista ja kohderyhmista riippuen jakaa perinteisesti kahteen eri
lokeroon, joita ovat ulkoinen ja sisainen raportointi (Kaarlejarvi & Salminen, 2018, s. 187—
188). Ulkoiseen raportointiin kuuluu lakisaateinen talousraportointi sisaltaen tilinpaatosrapor-
toinnin ja muun viranomaisraportoinnin. Raportointia tarkasteltaessa johdon ja sisaisen rapor-

toinnin kannalta, voidaan raportointi jakaa kolmeen eri tyyppiin:
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1. Talous- ja tulosraportointiin
2. Talousohjauksen raportointiin

3. Liiketoimintatiedon hallintaan ja analysointiin eli Business Intelligence -raportointiin.

1.3.1 Business Intelligence -raportointi (Bl-raportointi)

Business Intelligence (Bl) viittaa tietokonepohjaisiin tekniikoihin, joiden avulla voidaan ha-
vainnoida yritystietoja kuten tuotteiden ja kustannuspaikkojen myyntituloja tai kustannuksia
(Nelson, 2007, s. 2). Bl-teknologia tarjoaa historiallisia, ajankohtaisia sekad ennakoivia nake-

myksia yrityksen liiketoiminnasta.

Business Intelligence -raportointiin eli lyhyemmin Bl-raportointiin kaytettaan keskeisena rat-
kaisuna yrityksen taloushallinosta seka sen ulkopuolelta saatavaa dataa informaation saavut-
tamiseksi (Lahti & Salminen, 2014, s. 182). Bl-raportointi auttaa yrityksen strategisessa ja

operatiivisessa paatoksenteossa (Negash, 2004, s. 179).

Markkinatutkimuslaitos Gartnerin mukaan Business Intelligence (Bl) eli liiketoimintatiedon
hallinta ja analysointi viittaa kaytannossa sovellusten, infrastruktuurien ja muiden tarvittavien
tydkalujen optimaaliseen hyodyntamiseen, jotta voidaan saavuttaa paasy tietoon seka analy-
soida saatua tietoa parantaen ja optimoiden paatoksentekoa ja suorituksia (Lahti & Salminen,
2014, s. 181-182). Samaisessa Gartnerin tutkimuksessa Bl-raportoinnin strategisen kayton
paahyodyiksi nostettiin yrityksen suorituskyvyn hallinta, asiakassuhteiden optimointi, liiketoi-

minnan seuranta ja perinteinen paatdksenteon tukeminen (Negash, 2004, s. 179).

Bl-raportoinnissa hydodynnetaan taloushallinnosta muodostuvan datan ohella mahdollisim-
man monipuolisesti myds operatiivista dataa yrityksen sisalta seka ulkopuolelta (Lahti & Sal-
minen, 2014, s. 181-182). Bl-raportointi toimii sisdisen raportoinnin tyokaluna ja toimivasti
toteutettuna on olennainen osa liiketoiminnan johdon tukea. Bl-raportointia ei ole suunniteltu
varsinaisesti maaramuotoiseen vakioraportointiin, silla sen tarkoituksena on vastata liiketoi-
minnan kysymyksiin monipuolisella analysoinnilla. Sen avulla pyritdan keraamaan kattavasti
jarjesteltya informaatiota, jonka tarkastelu olisi mahdollisimman helppoa eri aspekteista. Toi-
mivasti toteutetulla Bl-raportoinnilla voidaan automatisoida aiemmin paljon manuaalista tyota
vaatineet toimenpiteet kuten datan yhdistelyn ja Excelissa tehdyn analysoinnin. Automati-
sointi osaltaan myds tehostaa raportointia huomattavasti (mts. 179).
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Roiman (2023) mukaan Bl-raportointiin voidaan yhdistella dataa eri paikoista, mika antaa laa-
jemman ja kokonaisvaltaisemman nakyman yrityksesta. Han mainitsee Bl-raportoinnin kayt-
tokohteiksi muun muassa budjetoinnin ja ennustamisen, projektien seurannan, vastuullisuus-

mittareiden raportoinnin, konserninakyman luomisen seka sijoittajaraportoinnin.

1.3.2 Bl-raportointi toimeksiantajan palveluna

Toimeksiantaja tarjoaa Bl-raportointia kaikenkokoisille organisaatioille vakiomuotoisena pal-
veluna tai asiakaskohtaisesti raataloityna. Bl-raportoinnilla voidaan tarjota hyotyja yritysten
ohella myds esimerkiksi yhdistyksille ja seuroille. Vakiomuotoinen raportointipaketti sisaltaa
muun muassa tunnusluku-, kannattavuus- ja liikevaihtoraportit seka kassavirtalaskelman.
Raataloityihin paketteihin voidaan asiakkaan tarpeiden mukaan lisata erilaisia raportointirat-
kaisuja ja yhdistaa dataa monista eri jarjestelmista ja kannoista. Myos HR-raportointiin on
saatavilla paketti, joka mahdollistaa esimerkiksi henkildston ryhmittelyn eri kriteerien mukai-

sesti.

Raportointipalvelu voidaan integroida useiden eri talous- ja palkkahallinnon jarjestelmien
kanssa, mika hoidetaan palvelua kayttdonotettaessa asiakkaan puolesta. Asiakas saa kayt-
toonsa palvelupaketin valmiiksi asennettuna, minka lisaksi toimeksiantaja tarjoaa koulutusta

raportoinnin kayttoa varten.

Raportointipaketin hinta maaraytyy muun muassa raportoinnin sisallon ja kayttajien maaran
mukaan. Toimeksiantajan yhtena pohdinnan kohteena oli myds hinnoittelu ja sen monimuo-
toisuus. Tutkimuksessa ei aiota paneutua erityisesti hinnoitteluun, mutta hinnoittelukysymysta
sivutaan sen verran, etta voidaan arvioida, paljonko yritykset olisivat yleisesti valmiita maksa-

maan tarvitsemastaan raportoinnista.
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2 ASIAKASSEGMENTOINTI

Viitala ja Jylha (2007, s. 107) ilmaisevat segmentoinnin kuuluvan markkinoinnin peruskasittei-
siin seka liittyvan keskeisesti markkinoinnin suunnitteluun. Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016,
s. 216) maarittelevat segmentoinnin perustuvan asiakkaiden erityyppisiin arvostuksiin, tarpei-
siin ja tapoihin toimia. Heidan mukaansa segmentoinnin tavoitteena on |0ytaa erilaisia asia-
kasryhmia markkinoinnin kohteeksi, jolloin voidaan saavuttaa asiakasryhmien mukainen tar-

peiden toteuttaminen kilpailevia yrityksia paremmin.

Jylhan ja Viitalan (2013, s. 85, luku 7) mukaan asiakassegmentointi on haasteellista, silla ih-
misten tarpeet, elamantyyli ja ostokayttaytyminen muuttuvat ajan myoéta. Osaltaan segmen-
toinnin muokkautumiseen vaikuttaa median ja yhteiskunnan kehittyminen, mika aiheuttaa

segmenttien kaventumista ja entista yksilollisempia asiakastarpeita.

Joy Christy ym. (2021) toteavat yrityksen menestysta voivan parantaa asiakassegmentoinnin
avulla. Heidan mukaansa myds yrityksen nykyisten asiakkaiden tyytyvaisena pitaminen on
tuottavampaa verrattuna uusien asiakkaiden hankkimiseen. Gronroos (2020, s. 420, luku 13)
on samoilla linjoilla, silla hanen mukaansa markkinointi uusille asiakkaille saattaa tulla 5—6

kertaa kallimmaksi verrattuna nykyasiakasmarkkinointiin.

2.1 Asiakassegmentoinnin maarittely

Bergstrom ja Leppanen (2021, s.112-113, luku 3.4) maarittelevat asiakassegmentointiin kuu-
luvaksi asiakasryhmien tunnistamisen seka niiden valinnan. Heidan mukaansa segmentointi
ei ole yksittainen toimenpide, silla kyseessa on enemmankin prosessi, jota rakennetaan asia-
kaslahtdisesti muotoilemalla markkinointi ja tuotetarjonta asiakasryhmien tarpeiden mukai-
sesti. Segmentointiprosessi nahdaan yritysten kilpailukeinojen perustana, silla siihen liittyy
koko toiminnan mukauttaminen asiakasryhmia palvelevalla tavalla, johon lukeutuu markki-
noinnin ja tuotetarjonnan ohella myds hinnoittelun, saatavuuden ja asiakaspalvelun maarit-

tely.

Kurvinen ja Seppa (2016, s. 40) maarittelevat myds asiakassegmentoinnin selkeimmaksi ta-
voitteeksi kannattavimpien asiakkaiden I0ytamisen seka kannattamattomien asiakasryhmien

tunnistamisen. Asiakasryhmien jaottelun perusteena on yrityksen lilkketoimintatavoitteiden
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saavuttaminen. Lisaksi heilld on listattuna muita erilaisia segmentoinnin tarkeyteen liittyvia

yleisimpia syita, joita ovat:

— uusasiakashankinnan tehostaminen,
— sopivan palvelutason loytaminen asiakasryhmakohtaisesti,
— asiakkaiden sitouttaminen ja asiakaspoistuman vahentaminen seka

— tuotetarjoaman maarittaminen segmenttikohtaisesti.

Jylha ja Viitala (2013, s. 86, luku 7) toteavat ostajamarkkinoiden koostuvan kaikista mahdolli-
sista asiakkaista, joilla on tarpeeksi motivaatiota, maksukykya ja mahdollisuuksia tuotteen tai
palvelun ostamiselle. Segmentit taas jakautuvat kaikkien potentiaalisten ostajien joukosta sel-
laisiin joukkoihin, jotka reagoivat markkinoijan toimenpiteisiin samalla tavalla. Bergstrom ja
Leppanen (2021, s. 112-113, luku 3.4) toteavatkin asiakassegmenttien muodostuvan jou-
koista, joilla on jokin ostamiseen liittyva yhteinen piirre. Heidan mukaansa segmentteja taytyy
tutkia silla perusteella, miten ostaminen ja ostamiseen vaikuttavat tekijat, kuten hinta ja koti-

maisuus, eroavat toisistaan asiakasryhmien valilla.

Bergstromin ja Leppasen (2021, s.113-114, luku 3.4) mukaan segmentoinnin merkittavyytta
yritysten menestyksessa voidaan perustella resurssien kannalta. Yritysten markkinointire-
surssit asiakkaita kohden ovat rajalliset, minka takia resursseja ei kannata jakaa laajasti kaik-
kialle. Silloin resurssit jakautuvat hukkaan niille asiakasryhmille, joissa ei ole yhta suurta po-
tentiaalia johonkin toiseen asiakasryhmaan verrattuna. Voimavaroja markkinoinnin kannalta
kannattaa kohdistaa tehokkaammin tarkoin valituille segmenteille, joihin silla on enemman
merkitysta kilpailukyvyn sailymisen kannalta. Kurvinen ja Seppa (2016, s. 40) toteavatkin on-
nistuneen segmentoinnin parhaimmillaan vahentavan uusasiakashankintaan kohdistuvia kus-

tannuksia ja auttavan nimenomaan resurssien fokusoinnissa oikeille asiakasryhmille.

Vierulan (2014, s. 86, luku 2) mielesta kohdesegmentin ymmarrys toimii perustana hyvalle
viestinnalle. Kohderyhma ei koe viestintda hyvana, jos sita ei ole suunniteltu kohderyhman
mukaisesti oikeanlaisten reaktioiden aikaansaamiseksi. Markkinointiviestinnan kohdistaminen
on tarkkaa, jotta viestinta tavoittaa sille tarkoitetun kohdesegmentin mahdollisimman tehok-
kaasti ja tuottavasti (Bergstrom & Leppanen, 2021, s.113-114, luku 3.4). Vaikka markkinointi-
viestintaa olisikin mahdollista levittaa laajemmalle nakyvyydelle, niin yleispuhuttelevat ja koh-
distamattomat mainokset kuitenkin harvoin tehoavat asiakkaisiin. Tehokas markkinointi vaatii
henkildkohtaisen lahestymistavan asiakassegmenttia puhuttelevasti. Osana markkinointia
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yritykset hakevat myos imagollista erilaisuutta muihin verrattuna, mika osaltaan edesauttaa

yksilditymisessa ja asiakkaiden huomion herattamisessa.

2.2 Segmentointiprosessi

Segmentointiprosessiin ei sisally pelkastaan kohderyhmien maarittely ja valinta (Bergstrom &
Leppéanen, 2021, s. 114, luku 3.4). Prosessissa tutkitaan markkinoita ja selvitetaan ostajien
kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita seka suunnitellaan ja toteutetaan markkinointistrategiaa
valittujen kohderyhmien tarpeiden perusteella (kuvio 1). Puranen (i.a.) toteaa, etta asiakas-
segmentointia aloitettaessa on kannattavaa kartoittaa oman yrityksen toimialalla nousevia
trendeja, minka liséksi Kurvinen ja Seppa (2016, s. 41) muistuttavat, ettd segmentointipro-

sessin yhteydessa on oleellista tunnistaa myds oman yrityksen tilanne.

4 N

Kysynnin ja asiakaskayttdytymisen tutkiminen
1. Analysoidaan kysynta ja potentiaalisten ostajien kayttaytyminen
2. Selvitetdan kayttaytymisen taustalla olevat tekijat ja valitaan
segmentointikriteerit
3. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin
A perussegmentointi
B asiakaskayttaytymiseen perustuva segmentointi

\. A

Kohderyhmien valinta

1. Valitaan segmentointistrategia
2. Valitaan tavoiteltavat segmentit

¥

Kohdennetut markkinointitoimenpiteet

1. Asemoidan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin

2. Suunnitellaan kullekin segmentille markkinointitoimenpiteet

3. Toteuteaan markkinointitoimenpiteet ja seurataan niiden
onnistumista

Kuvio 1. Segmentointiprosessi (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 114, luku 3.4).

Markkinoita ja asiakaskayttaytymista tutkittaessa tulee selvittaa ostajien tarpeiden yhtenevai-
syydet ja eroavaisuudet (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 114, luku 3.4). Kurvinen ja Seppa
(2016, s. 43) luonnehtivat tarpeiden normaalisti olevan luokiteltavissa neljaan eri ryhmaan,
joita ovat hintaan, laatuun, palveluun ja kumppanuuteen perustuvat tarpeet. Bergstromin ja

Leppasen (2021, s. 114, luku 3.4) mukaan joillakin aloilla tai alueilla ostajien tarpeet voivat
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olla kuitenkin hyvin toistensa kaltaisia, jolloin pyrkimyksena olisi saada vastattua tarpeisiin

mahdollisimman hyvin kilpailijoihin verrattuna.

Puusa ym. (2012, s. 42, luku 2) toteavat jatkuvan asiakasryhmien odotuksien yksilditymisen
monimutkaistavan markkinoita ja osaltaan hamartaa asiakassegmenttien rajoja. Myos Berg-
strom ja Leppanen (2021, 114, luku 3.4) ovat sita mieltd, etta joissakin tapauksissa ostajien
keskuudessa on hyvin vaikeaa 10ytaa yhtenevia tekijoita ostokayttaytymisessa. Silloin pyrki-
myksena heidan mukaansa olisi |I0ytaa edes jotain pienia yhtenevaisyyksia segmenttien muo-
dostamista varten, mutta aarimmaisissa tapauksissa segmentointia voidaan tehda yksittais-

tenkin asiakkaiden tarpeiden mukaan.

Segmentointiprosessissa yrityksen tulee tutkia ja analysoida erilaisia tekijoita, jotka maaritta-
vat markkinoiden kysyntaa ja ostajien kayttaytymista yrityksen toimimalla alalla (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2016, s. 192). Markkinointitutkimus toimii yhtena tapana selvittaa asiakkaiden
tarkeana pitamia asioita tuotteen tai palvelun hankinnassa, jolloin tutkimuksesta selviavia
asiakaspiirteita voidaan kayttaa kriteerina asiakassegmentoinnissa (Jylha & Viitala, 2013, s.
72, luku 7). Erilaisten tekijoiden joukosta yrityksen on osattava valita toimintansa kannalta
kulloinkin sopivimmat perusteet ja kriteerit, joiden mukaan segmentteja muodostetaan
(Puusa ym., 2012, s. 59, luku 2). Valintaan vaikuttavat yrityksen kulloisetkin tavoitteet, resurs-

sit ja toimintatapa.

Hesso (2015, s. 92) tasmentaa segmentointikriteereilla tarkoitettavan jotain yhteista nimitta-
jaa, joka erottaa segmentit toisistaan. Segmentointikriteereita on paljon erilaisia, joita voidaan
luokitella vaihtelevilla tavoilla (Kurvinen & Seppa, 2016, s. 42—43). Hyvin harvoin segmentoin-
tia voidaan tehda ainoastaan yhden tekijan pohjalta, silla usein tekijoita joudutaan yhdistele-
maan, jotta saadaan muodostettua asiakaskayttaytymisen mukaan mahdollisimman yhtenai-
sia asiakasryhmia. Puusa ym. (2012, s. 59) huomauttavat, etta asiakasryhmia luokiteltaessa
tulee varmistaa, ettda muodostettavat segmentit ovat tarpeeksi isokokoisia ja ostovoimaltaan
kannattavia. Lisaksi niiden tulee olla riittavan helposti tavoitettavia, jotta yrityksen on mahdol-

lista kohdistaa markkinointitoimenpiteita ja myyntia tehokkaasti.

Segmentointikriteerit voidaan jakaa demografisiin ja psykologisiin kriteereihin (Puusa ym.,
2012, s. 58, luku 2). Kuluttajamarkkinoilla demografisiin kriteereihin luokitellaan ostajan ika,
sukupuoli, koulutus ja ammatti, asuinpaikka, varallisuus, uskonto seka perheen koko ja elin-

vaihe. Psykologisia kriteereita ovat ostajan motiivit, asenteet, persoonallisuus, harrastukset ja
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kiinnostuksen kohteet. Jylha ja Viitala (2013, s. 88, luku 7) kuvaavat, etta demografiset tekijat

vastaavat kysymykseen, kuka ostaa, ja psykologiset tekijat siihen, miksi ostetaan.

Komulainen (2023, s. 307) toteaa jatkuvasti enemman hajaantuvilla markkinoilla olevan tar-
keaa nahda pelkkien demografisten kriteerien ohitse ja perehtya siihen, mitka tekijat oikeasti
motivoivat ostajia toimimaan. Myos Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016, s. 192) rohkaisevat pe-
rehtymaan asiakassegmentoinnin demogravista pintaa syvemmalle. Heidan mukaansa asiak-
kaiden maarallisen tutkimisen sijaan kannattaisi panostaa enemman laadulliseen asiakastut-
kimukseen ja analysointiin, jolloin voidaan saavuttaa yrityksen asiakastoiminnan kannalta

merkittavampia tietoja.

Puusa ym. (2012, s. 58, luku 2) viittaavat demografisiin ja psykologisiin tekijoihin perustuvan
segmentoinnin lisaksi kayttaytymiseen perustuvaan segmentointiin, johon Bergstrom ja Lep-
panen (2021, s. 114, luku 3.4) liittyvat seka listaavat kayttaytymista mittaaviksi ominaisuuk-
siksi ostomaaran, -paikat ja -tiheyden, ostojen arvon, ostouskollisuuden seka asiakastyytyvai-
syyden. Naita kriteereja analysoimalla kuluttajamarkkinoilla voidaan muodostaa segmentteja

kuluttajien tarpeiden ja heidan hakemien hyotyjen pohjalta.

Hesso (2015, s. 92) huomauttaa yritysmarkkinoiden (B2B) segmentoinnissa vallitsevan erilai-
set edellytykset kuluttajamarkkinoihin verrattuna. Kurvinen ja Seppa (2016, s. 42) ovat sa-

malla linjalla ja avaavat yritysmyynnin segmentointikriteerien perustuvan yleisimmin lahtokoh-
taisesti yritystietoon. Yritystieto vastaa demografisia ominaisuuksia, joita ovat esimerkiksi yri-

tyksen toimiala, koko, toimipaikkojen maara ja sijainti, henkiloston maara seka lilkkevaihto.

Kuten kuluttajamarkkinoilla, niin myds yritysmarkkinoilla pyrkimyksena on demografisten kri-
teerien lisaksi I0ytaa muita merkittavia segmentointiperusteita (Kurvinen & Seppa, 2016, s.
42). Yrityksen kypsyyden ja kayttaytymisen mukaan voidaan segmentoida eri vaiheessa ole-
via yrityksia ja niiden tulevaisuuden suunnitelmia. Lisaksi tulee ottaa huomioon yrityksen tar-
peet ja arvokriteerit. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 114, luku 3.4) listaavat yrityksen ar-
vokriteereiksi yrityskulttuurin, paatoksentekoprosessin seka paatdksen tekoon osallistuvien

henkildiden tarpeet, asenteet ja arvot.
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2.3 Segmenttien valitseminen

Yrityksen muodostettua segmentit kriteerien mukaisesti, valitaan muodostetuista segmen-
teista yritykselle sopivimmat asiakasanalyysin avulla (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 116—
117, luku 3.4). Asiakasanalyysilla tarkoitetaan asiakkaiden kayttaytymisen, ostokriteerien,
tuotteen tuoman asiakashyodyn seka asiakkaita kiinnostavan viestinnan selvittamista. Pura-
nen (i.a.) vahvistaa, ettd segmenttien muodostamisen jalkeen paatetaan, mihin segmenttei-

hin yrityksen resurssit suunnataan.

Muodostuneiden asiakasryhmien joukosta tulee |0ytaa ja valita potentiaalisimmat segmentit,
joista valitaan mahdollisesti yksi tai useampi riippuen yrityksien resursseista vastata asiakas-
ryhmien tarpeisiin kilpailukykyisesti (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 113, luku 3.4). Yrityk-
silla ei ole resursseja palvella kaikkien mahdollisten asiakkaiden tarpeita sen olematta myos-
kaan kannattavaa, minka takia on oleellista osata rajata segmentteja ja valita niista oikeat.
Asiakassegmentoinnin ensimmainen valinta tehdaan jo liikeideaa muodostettaessa, minka
jalkeen tulevia valintoja segmentoinnin suhteen tehdaan syntyneiden asiakassuhteiden ja

muiden tilanteiden mukaisesti.

Asiakassegmentteja valittaessa tulee ottaa huomioon ja arvioida useampia seikkoja, silla va-
linnan tekeminen on hyvin olennaista yrityksen liiketoiminnankin kannalta (Novavara Marke-
ting, 26.11.2017). Tarkein asia asiakassegmentin valinnassa on miettia, kenelle myytavasta
tuotteesta on eniten hyotya. Hyddyn tuottaminen liittyy olennaisesti olemassa olevan ongel-
man ratkaisemiseen. Tuotteesta on eniten hyotya sellaiselle asiakkaalle, kenen ongelma rat-
keaa tuotteen ansiosta parhaiten. Toisaalta Puusa ym. (2012, s. 59, luku 2) nostavat seg-
menttien valinnassa esille vahvasti yritysnakokulmaa asiakaslahtdisyyden rinnalle. Segment-
tien valinnassa taytyisi heidan mukaansa miettia enemman, kuinka segmentit sopivat yrityk-

sen strategiaan ja tavoitteisiin.

Segmentin valinnassa tulee myos huomioida segmentin koko (Kurvinen & Seppa, 2016, s.
42). Segmentin markkinaosuuden tulee olla tarpeeksi laaja, etta siitd on merkittdvaa hyotya
liketoiminnan kannalta (Novavara Marketing, 26.11.2017). Jos kohderyhma on liian pieni, ei
siitd ole valttamatta vastaavaa hyotya tuotollisesti. Markkinaosuutta arvioitaessa kannattaa
ottaa huomioon myos kansainvalistyminen. Kotimaassa maaritelty segmentti, jolla on liian

suppea markkinaosuus, on mahdollisesti taysin toimiva kuitenkin ulkomaille laajennettaessa.
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2.4 Asiakassegmentointi kilpailukeinona

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016, s. 208) ohjeistavat, etta analyysin pohjalta valituille segmen-
teille lahdetaan toteuttamaan ennalta maariteltya segmentointistrategiaa, jossa on otettu huo-
mioon yrityksen resurssit. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 117-118, luku 3.4) jakavat seg-
mentointistrategiat kahteen eri tyyppiin, joita ovat keskitetty strategia ja selektiivinen strate-
gia. Keskitetty strategia perustuu yhteen kapeaan asiakassegmenttiin, jolle markkinointi
suunnataan tarkoin suunnitelluilla toimenpiteilla. Varsinkin pienemmat yritykset kayttavat kes-
kitettya strategiaa, koska silloin resurssit saadaan keskitettya tayttamaan lahes taysin yhden
segmentin tarpeet, jolloin markkinoilla voidaan saavuttaa hyvin kilpailukykyinen tilanne. Se-
lektiivisessa strategiassa yritys valitsee useamman segmentin, joille kehitetdan ominaiset
markkinointitoimenpiteet kunkin asiakasryhman tarpeiden mukaisesti. Selektiivinen strategia
on kannattava silloin, jos yrityksella on tarpeeksi resursseja toteuttaa kaikkien eri segment-

tien tarpeet riittavasti.

Tehtaessa valintaa kohderyhmista yrityksen pitaa asiakasanalyysin ohella arvioida segment-
tien kannattavuutta seka niihin kohdennettavaa strategiaa (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016,
s. 216). Arvioinnissa tulee ottaa huomioon esimerkiksi yrityksen tilanne, tavoitteet ja vahvuu-
det, kaytossa olevat resurssit seka markkinatilanne ja kilpailuasema. Lisaksi on osattava arvi-
oida yrityksen tulevia kustannuksia seka odotettavissa olevia tuottoja. Gronroos (2020, s.
422, luku 13) huomauttaa, ettd segmentoinnin onnistumisen kannalta on tarkeaa ottaa huo-
mioon, etta segmentit ovat keskenaan tarpeeksi toisistaan poikkeavia, mutta segmenttien si-
saisesti ostokayttaytymiseltdan samanlaisia. Silloin erilaisten markkinointitoimenpiteiden

suunnittelu kohderyhmakohtaisesti on kannattavaa.

Kohdennettuja markkinointitoimenpiteita aletaan suunnittelemaan yrityksen valittua kohderyh-
mat, joille markkinointi aiotaan suunnata (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 118, luku 3.4).
Suunnittelussa tulee ensimmaisena arvioida yrityksen toiminnan asemointi kilpailijoihin nah-
den. Kaikille valituille segmenteille kehitetdan asemointistrategia, minka tarkoituksena on
asemoida myytava tuote tai palvelu ostajien mieleen tietylla tavalla verrattuna kilpailijoiden
tarjontaan. Yleensa perusasemointi luodaan tuotteen tai palvelun hinnan ja laadun suhteen.
Mikali yritys ei aio kilpailla hinnalla, taytyy keksia muita asemointiulottuvuuksia, jotka tuovat
ostajille arvoa. Asemoinnin osalta onkin olennaista, ettd yritys on tietoinen ostajien odotuk-
sista seka kilpailijoiden vastaavasta tarjonnasta. Jylha ja Viitala (2013, s. 88—89, luku 7) nos-

tavat asemoinnissa esille tuotteiden ja palveluiden kehittdamisen asiakkaiden tarpeiden ja
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odotuksien mukaisesti, mika voidaan saavuttaa selvittdamalla asiakasryhmien arvostuksia os-
tamisessa. Heidan mukaansa yritys luo nailla toimenpiteilla tuotteille ja palveluille brandia,

mika muodostaa viitekehyksen markkinoinnille.

Yrityksen paastya selville tavoittelemastaan asemasta ostajien mielessa suunnitellaan seg-
menttikohtainen kilpailukeinoyhdistelma, jonka avulla toteutetaan konkreettiset markkinointi-
toimenpiteet halutun aseman saavuttamiseksi (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 118, luku
3.4). Kilpailukeinoyhdistelmaan sisaltyy tarjonnan, hinnan, saatavuuden, viestinnan ja asia-
kassuhdemarkkinoinnin suunnittelu. Tarkoituksena on oikeanlaisen yhdistelman kehittaminen
kohderyhmittain, jotta segmentin kesken voidaan saavuttaa ostajien kokema ylivoimaisuus-

etu kilpailijoihin nahden.

Kilpailuedun saavuttamiseksi taytyy ottaa huomioon myytavan tuotteen tai palvelun kayttotar-
koitus ostajalle seka ostajan perusteet sen hankkimiselle (Bergstrom & Leppanen, 2021, s.
118, luku 3.4). Hesso (2015, s. 96) painottaakin onnistuneen markkinoinnin kannalta olevan
oleellista ottaa selvaa kohderyhman ostopaatdsprosessista kokonaisuudessaan. Chaffey ja
Ellis-Chadwick (2016, s. 624) liittyvat asiaan lisadamalla sen olevan kuluttajamarkkinoiden li-

saksi tarpeellista myos yritysmarkkinoilla.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 118, luku 3.4) muistuttavat, ettd markkinointitoimenpiteita
toteutettaessa tulisi jatkuvasti seurata niiden menestysta ennakoituihin odotuksiin nahden,
jolloin voidaan tarvittaessa puuttua ja selvittda mahdollisia parannuskeinoja kohderyhmien
odotusten tayttamiseksi. Puusa ym. (2012, s. 59, luku 2) ovat asiasta samaa mielta, mihin li-
saavat perusteluiksi myos asiakasryhmien tarpeiden seka markkinatilanteen muutokset ajoit-

tain.

Parhaimmillaan asiakassegmentointia voidaan hyddyntaa tuotteiden ja palveluiden kehityk-
seen seka toimivamman markkinointistrategian luomiseen (Taloustutkimus, 2022). Vastaa-
vanlaisen hyodyn saavuttaminen tosin edellyttaa, etta yrityksen koko henkildsto on tietoinen
valituista segmenteista ja niiden kriteereista. Segmentoinnissa haastavaa onkin koko henki-
I6ston sitouttaminen segmenttien vaatimusten mukaiseen kaytannon toimintaan (Kurvinen &
Seppa, 2016, s. 44).
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3 PALVELUMUOTOILU

Tuulaniemi (2011, s. 9, luku 1) toteaa kirjassaan heti alkuun palvelumuotoilun maarittelemi-
sen olevan haastavaa sen monimuotoisuuden takia. Hanen mukaansa palvelumuotoilussa
lahtdkohtana on kuitenkin sen sulauttaminen jokapaivaiseen palvelukulttuuriin tuoden uusia
ajatuksia ja nakokulmia, minka avulla voidaan saavuttaa tarkein tavoite eli paras mahdollinen

asiakastyytyvaisyys.

Jylha ja Viitala (2013, s. 62, luku 2) huomauttavat yritystoiminnan lahtékohtana olevan asiak-
kaiden tarpeet, toiveet ja ostokayttaytyminen. Globalisoitumisen ja markkinoiden valinnanva-
ran kehittymisen myata yritysten taytyy yha enemman nahda vaivaa uusien asiakkaiden

hankkimiseksi ja olemassa olevien sailyttamiseksi. Siitd syysta asiakaslahtdisyys on nykypai-

vana ratkaisevana tekijana yrityksen menestykselle.

3.1 Palvelun maarittely

Nykypaivana eletaan maailmassa, jossa tavaroiden omistamisella ei ole enaa yhta suurta
merkitysta entisaikoihin verrattuna (Tuulaniemi, 2011, s. 11, luku 1). Nykyaan ihmiset kaipaa-
vat tavarapaljouden sijaan elamaa helpottavia ratkaisuja, joita voidaan saavuttaa palveluiden

avulla.

Palveluistuminen eli palveluiden merkityksen kasvaminen toimii osaltaan ekologisena ratkai-
suna, koska sen avulla tavaroiden yleisesta omistamisesta paastaan tavaroiden jakamiseen
(Tuulaniemi, 2011, s. 11-12, luku 1). Ekologisuuden ohella palvelutalouden kehittymista tu-
kevat talouden globalisoituminen, vaestorakenteen muuttuminen huoltosuhdetta heikenta-

vaan suuntaan, energian kulutuksen lisdantyminen ja digitalisoituminen.

Tuulaniemen (2011, s. 30, luku 2) mukaan palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toi-
minta tai suoritus. Paasaantoisesti palvelu on abstraktia ja aineetonta, jolloin sen arvo syntyy
ihmisten valisesta kanssakaymisesta. Tuulaniemi mainitsee kuitenkin erityisesti nelja palve-

lua maarittelevaa asiaa:

1. Palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman.
2. Palvelu on prosessi.

3. Palvelun voi kokea, mutta ei omistaa.
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4. Palvelun osalta merkittavaa on ihmisten valinen vuorovaikutus.

Asiakkaat odottavat saavansa palvelusta sellaista arvoa ja hyotya, josta ollaan valmiita mak-
samaan tai muuten kuluttamaan aikaa palvelun parissa (Koiviston ym., 2019, s. 23, luku 1).
Palvelun hyodyn tuottama lopputulos ei kuitenkaan ole enaa keskiossa, silla asiakkaan nako-
kulmasta tarkeampaa on palvelusta muodostuva kokemus ja sen laatu. Palvelun odotetaan

my0Os olevan ymmarrettavaa, helppokayttoista seka nopeasti ja vaivattomasti saatavilla.

3.2 Palvelumuotoilun lahtokohdat

Perinteisesti muotoilu on aiemmin liittynyt materiaalisten kohteiden, esineiden ja tilojen suun-
nitteluun, minka takia palvelumuotoilun syntyminen on vaatinut muotoilun alalta muutosta
(Koivisto ym., 2019, s. 31, luku 2). Muotoilun edetessa ensin vuorovaikutussuunnitteluksi
mahdollistui kehittyminen aineettomien kohteiden suunnitteluun. Silloin muotoilussa ei keski-
tytty enaa ainoastaan tuotteiden fyysiseen puoleen, silla myds aineettomia tekijoita alettiin
huomioida. Ajan saatossa muotoilu on siirtynyt strategisempaan rooliin yritysten tuotekehityk-
sen prosessissa seka liiketoiminnan kehittamisessa, minka ansiosta ihmislahtdinen innovointi

on saanut alkunsa.

Tuulaniemen (2011, s. 50, luku 3) mukaan palvelumuotoilun ydinkehikko, eli palveluiden
suunnittelu, on ollut olemassa jo ennen palvelumuotoilun syntya. Myohemmin palveluiden
suunnitteluun yhdistyi asiakaslahtdisyys, visuaalisuus, prototyyppinen suunnittelu ja yhteiske-

hittaminen.

Koiviston ym. (2019, s. 31, luku 2) mukaan palvelumuotoiluun johtanut vuorovaikutussuunnit-
telu on lahtenyt liikkeelle 1990-luvun aikana. Keskinen ja Lipidinen (2013, s. 102, luku 4) ker-
tovat nykyisessa muodossa tunnetun palvelumuotoilun saaneen alkunsa arvostetuiden aka-
teemikoiden Vargon ja Luschin vuonna 2005 kehittamasta teoriasta, jota kutsutaan nimella
"palvelukeskeinen logiikka”. Teoriaan liittyy oivallus ensinnakin siita, etta asiakkaalle arvon
tuottaminen on prosessi, jossa tuotteen tai palvelun arvo syntyy vasta tuotteen kaytosta ai-
heutuneesta hyoddysta. Sen mukaan arvoa ei ole mahdollista lisata tuotteeseen sen valmis-
tuksen tai myynnin yhteydessa. Toisekseen Vargo ja Lusch esittivat, etta tuotteet ja palvelut
ovat valineita, jotka mahdollistavat prosessin arvon tuottamiselle, joka nahdaan tavoiteltuna
lopputuloksena. Vargon ja Luschin teoria antoi uuden nakdkulman liiketoiminnan kehittami-

selle, josta muodostui ajatus palvelumuotoilusta.
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Koivisto ym. (2019, s. 21-22, luku 1) toteavat markkinoilla korostuvan erityisesti merkitys
asiakaslahtoisyydesta ja asiakaskokemuksesta, mika on lisannyt palvelumuotoilun kysyntaa
strategisena kilpailukeinona. He mainitsevat Forrester Researchin tekeman tutkimuksen,
jonka mukaan nykypaivana eletaan asiakkaan aikakaudella, jossa edellytyksena on asiakkai-
den tarpeiden syvallinen tuntemus ja onnistuneen asiakaskokemuksen luominen. Aikakau-
della parjaaminen vaatii asiakkaiden ja niiden tarpeiden asettamista aidosti etusijalle yrityk-

sen toiminnassa ja paatoksenteossa.

Koivisto ym. (2019, s. 21-22, luku

1) arvioivat asiakkaan aikakauden alkaneen suunnilleen viidentoista vuoden takaa. Siihen ai-
kaan yritysten tuotteet ja palvelut alkoivat olla hyvin toistensa kaltaisia ilman merkittavaa jou-
kosta erottumista. Asiakkailla oli tarjolla valtavasti vaihtoehtoja, joista pystyi tehda hinta- ja
tuotevertailuja seka jakaa kokemuksia netin valityksella. Ainoaksi kilpailukeinoksi markkinoilla
muodostui asiakkaiden tunteminen ja ylivertaisen asiakaskokemuksen tarjoaminen muihin

kilpailijoihin nahden.

3.3 Palvelumuotoilun maarittely

Palvelumuotoilu on yhdenlainen muotoilun osaamisala, joka laajentaa muotoiluajattelun tuo-
tekeskeisyydesta kokonaisvaltaiseen prosessiin (Koivisto ym., 2019, s. 34, luku 2). Palvelu-
muotoilu perustuu palvelukokemuksen ja liikketoiminnan ihmislahtdiseen kehittdmiseen, minka

keskidssa ovat yrityksen asiakkaat, tyontekijat ja yhteistydkumppanit.

Tuulaniemi (2011, s. 50, kulu 3) yksinkertaisuudessaan toteaa palvelumuotoilun olevan tapa
lahestya palveluiden kehittamista. Ahonen (2019, s. 37) tdsmentaa, ettd palvelumuotoilun tar-
koituksena on muotoilla palveluita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Saarijarvi ja Puusti-
nen (2020, s. 132, luku 3) lisdavat, ettd palvelumuotoilun kasitemaaritelma voidaan nahda
my0s kehittamisprosessina, ajattelutapana, johtamistapana, poikkitieteellisena yhteisena kie-

lena ja erillisten muotoilutydkalujen joukkona.

Muotoilukeskeinen ajattelutapa tarkoittaa muotoilun hyddyntamista liikketoiminnallisessa kehit-
tamisessa (Keskinen & Lipiainen, 2013, s. 102, luku 4). Palvelumuotoilu toimii tehokkaana

keinona liiketoiminnan kehitysprosessin suunnittelussa, testaamisessa ja toteuttamisessa.
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Muotoilumenetelmien avulla voidaan luoda markkinoille uusia ja kustannustehokkaita palve-

luinnovaatioita.

Palvelumuotoilussa lahtokohtaisesti tavoitellaan palvelun kehittamista kayttajalahtoisesti,
jotta palvelu tayttaa asiakkaan tarpeet, mutta myos palveluntarjoajan tavoitteet liilketoiminnan
kannalta (Koivisto ym., 2019, s. 34, luku 2). Asiakkaille halutaan kehittaa palveluita, jotka
ovat hyodyllisia ja vaivattomia, mutta myos asiakkaiden arvoihin sopivia. Asiakaslahtoisen
kehityksen avulla yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuetua ja liiketoiminnan kannattavuutta. Pal-
velumuotoilun avulla voidaan innovoida markkinoille kokonaan uudenlaisia palveluita tai pa-
rantaa jo olemassa olevia palveluita paremmin asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. Gronroos
(2020, s. 26, luku 1) toteaa yritysten liian usein sortuvan hinnalla kilpailemiseen, vaikka pa-
rempi asiakastyytyvaisyys voitaisiin saavuttaa nimenomaan heita tyydyttavien lisapalvelujen
kehittamisella. Olennaisena menestystekijana on asiakkaiden ja niiden tarpeiden ymmarrys,

jota pyritdan selvittdmaan osana prosessia (Keskinen & Lipidinen, 2013, s. 102, luku 4).

Tuulaniemi (2011, s. 37, luku 2) korostaa asiakaskokemusta osana palvelumuotoilua. Asia-
kaskokemus pitaa sisallaan yrityksen mainonnan, asiakaspalvelun, palvelun ominaisuudet,
kayton helppouden seka luotettavuuden. Positiivista asiakaskokemusta kehitettaessa yrityk-

sen taytyy ymmartaa, missa kaikissa tilanteissa asiakaskokemus muodostuu.

3.4 Palvelumuotoilun prosessi

Koivisto ym. (2019, s. 42, luku 2) arvioivat, ettéd palvelumuotoilun prosessissa pyritaan ensin
asiakkaiden tarpeita tunnistamalla ymmartamaan mahdollisuuksia arvokkaamman palvelun
kehittamiselle. Sen jalkeen palvelua kehitetaan tarpeiden pohjalta luomaan lisda arvoa asiak-
kaille. Kehittamisessa on tarkoituksena kayttaa luovia ratkaisuja, mutta toimia palveluntarjo-

ajan asettamien rajojen mukaisesti.

Palvelumuotoilun prosessi aloitetaan tavoitteiden maarittelemisella (Tuulaniemi 2011, s. 57,
luku 3). Tarkoituksena on kirjata ylos prosessin toteuttamiseen ja sen onnistumiseen vaikut-
tavat tekijat. Prosessin osalta olisi tarkoituksenmukaista maaritella palvelun kohderyhma, pal-

veluun kohdistunut asiakastarve seka palveluntarjoajan liiketoiminnalliset ja muut tavoitteet.

Koivisto ym. (2019, s. 42—-43, luku 2) nostavat palvelumuotoilun prosessia kuvaavaksi mal-

liksi kaksivaiheisen Tuplatimantiksi kutsutun prosessimallin. Ensimmainen vaihe on
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tutkinnallinen ja analyyttinen, jolloin pyritdan tunnistamaan ratkaisua vaativa ongelma tai I0y-
tamaan mahdollisuuksia arvon kasvattamiselle. Vaiheen tarkoituksena on "ratkaista oikea on-
gelma”. Toinen vaihe perustuu enemman luovuuteen, jolloin kehitetdan sopiva ratkaisu en-
simmaisessa vaiheessa tunnistettuun ongelmaan tai mahdollisuuteen. Silloin ideana on "rat-

kaista ongelma oikein”.

Tarkemmin palvelumuotoilun prosessia Tuplatimantin mukaan kuvaavat nelja paavaihetta:
l6yda, maarita, kehita ja tuota (Koivisto ym., 2019, s. 4446, luku 2). Ensimmaisessa vai-
heessa, eli Ioytamisessa, kaytetaan menetelmana erilaisia yleensa laadullisia tutkimuksia.
Perustutkimukset voivat olla esimerkiksi haastatteluita tai kyselyita, minka lisaksi tutkimusta
voidaan tehda myods ihmisten kaytosta havainnoimalla ja toimintaa tarkkailemalla. Painopis-
teena on kerata tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja motiiveista seka niiden sosiaalisista
tekijoista. Maarittelyn vaiheessa keratty tieto muutetaan analyysin avulla helposti ymmarretta-
vaan muotoon, jota voidaan suoraan lahtea tyostamaan seuraavassa vaiheessa. Analyysin
tulee perustua asiakastarpeisiin ja liiketoiminnallisiin I0ydoksiin. Kehitysvaiheessa ideoidaan
toimivia ratkaisuja ja konsepteja, jotka vastaavat maariteltyyn ongelmaan tai tunnistettuun
mahdollisuuteen. Olennaista on luoda prototyyppeja ja visualisoida ideoita, jossa voidaan
kayttaa osallisena myos asiakkaita, henkilokuntaa ja muita sidosryhmia. Viimeisessa vai-
heessa, eli tuottamisessa, testataan kehitettyja vaihtoehtoja niihin soveltuvilla kohderyhmilla,
joista pyritdan rajaamaan toimivimmat ja sopivimmat vaihtoehdot. Arvioinnissa otetaan huo-

mioon myads vaihtoehtojen toteutettavuus ja taloudellinen kannattavuus.

Tuplatimantin vaiheita ei pida tulkita lineaarisena prosessina, silla kehittaminen usein vaatii
vaiheiden toistamista ja aiempiin palaamista (Koivisto ym., 2019, s. 46, luku 2). Tuulaniemi
(2011, s. 51, luku 3) tuokin esille, etta prosessissa pitaisi hydodyntaa joustavia menetelmia li-
neaarisen etenemisen sijaan. Hanen mukaansa olisi tarkeaa, etta kehittamisesta muodostu-
neita prototyyppeja esiteltaisiin projektirynmalle mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Tuu-
laniemen ajatusta joustavasta muotoilusta tukee myoés Ahonen (2019, s. 38), jonka mukaan

kehitysprosessin osioita tulisi toistaa pelkan suoraviivaisen etenemisen sijaan.

Tuulaniemi (2011, s. 51, luku 3) korostaa, ettad palvelumuotoilussa keskeista on osallistuttaa
kehittamisprosessiin eri osapuolia. Palvelun keskidossa on asiakas, mutta palvelussa on mu-
kana useita muita osapuolia palveluntarjoajan osalta. Asiakaspalvelijoiden ja muiden palvelu-
tuotannossa olevien tydntekijoiden osallistaminen kehitysprosessiin olisi oleellista. Myés Aho-

nen (2019, s. 38) korostaa yhteiskehittamista eri tahojen ja sidosryhmien valilla.
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Tuplatimantin mukaiset vaiheet ovat koko palvelumuotoiluprosessin alkua, jossa innovoidaan
vaihtoehtoisia konsepteja asiakkaiden tarpeiden pohjalta (Koivisto ym., 2019, s. 4647, luku
2). Tuplatimantin vaiheiden lapikaynnin jalkeen paatetaan, viedaanko tuotettu konsepti yli-
paataan kehitykseen ja kaytantoon. Jos konsepti paatetaan vieda kaytantoon, alkaa sen jal-
keen perinteinen palvelukehitysprosessi. Konseptin toteuttaminen voi vaatia uudenlaisia fyy-
sisia tai digitaalisia palveluymparistdja, joiden kehittamiseen tarvitaan alan erityisosaamista.
Kehityksessa on tarkoituksena varmistaa toimiva lopputulos ja halutun asiakaskokemuksen

tayttaminen.

Tuulaniemi (2011, s. 51, luku 3) nostaa esille osana palvelumuotoilun prosessia arvioinnin.
Tuotetun palvelun toteutumista markkinoilla mitataan, minka pohjalta palvelua viela hie-

nosaadetaan tarvittaessa.

3.5 Asiakasymmarrys

Ahonen (2019, s. 38-39) toteaa, etta palvelumuotoilun keskeisena lahtokohtana on asiakas-
ymmarrys, joka korostuu kaikissa palvelumuotoilun vaiheissa. Hanen mukaansa palveluiden
muotoilu edellyttaa asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja unelmien ymmartamista. Ainoastaan
asiakasymmarryksella voidaan saavuttaa asiakkaiden todellisten tarpeiden tyydyttaminen.
Saarijarven ja Puustisen (2020, s. 13, luku 1) mukaan palvelun kuluttajan kokonaisvaltainen
asiakaskokemus nahdaan myds oleellisena kilpailukeinona, mika vaatii asiakasymmarrysta
entisestaan. Kurvinen ja Seppa (2016, s. 38) yhtyvat mielipiteeseen kilpailuedun luomisesta
asiakasymmarryksella, mihin liittyy myos heidan summauksensa siita, etta liiketoimintaa ei

ole olemassa ilman asiakkaita.

Menestyvan yrityksen palvelumuotoilu rakentuu asiakasongelman pohjalta, joka on otettava
huomioon jokaisessa muotoilun vaiheessa (Kurvinen ja Seppa, 2016, s. 37). Palvelu on lah-
tokohtaisesti muotoiltava luomaan arvon tunnetta asiakkaille. Myds Puusa ym. (2012, s. 68,
luku 2) jasentavat yrityksen tavoitteiden saavuttamisen edellytyksena olevan asiakkaiden

kayttaytymisen ja tarpeiden ymmartamisen, jonka pohjalta palveluiden suunnittelu, tuottami-

nen ja tarjoaminen tulisi toteuttaa.

Gronroosin (2020, s. 419, luku 13) mukaan palvelun kuluttajista tulee ymmartaa, etta asiakas
voi olla yksil6 tai ryhma. Vaikka ostaja olisi yksilo, niin palvelun kayton takana saattaa olla

ryhma. Siksi palveluiden muotoilussa taytyisi osata ottaa huomioon ostajan takana oleva
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varsinainen asiakasryhma. Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 54, luku 2) huomauttavat, etta
asiakkaan ollessa yksityisen kuluttajan sijaan yritys, tulee ottaa huomioon joitakin asiakasko-
kemuksen erityispiirteita. Asiakasyrityksen yritystoiminnalle taytyy olla jotain hyotya ostetusta

palvelusta, mika edellyttaa palveluntarjoajalta myos asiakasyritysten yritystoiminnan ymmar-
tamista.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA TULOKSET

Luvussa nelja kasitellaan tutkimusprosessin etenemista ja eri vaiheita suunnittelusta toteutta-
miseen saakka. Lisaksi luvussa esitellaan tutkimuksesta keratty aineisto seka analysoidaan

tuloksia.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen toteuttamista ideoitiin yhdessa toimeksiantajan Bl-tiimin kanssa. Alusta saakka
oli selvaa, etta tutkimus tullaan toteuttamaan kyselyn muodossa toimeksiantajan nyKkyisille
kirjanpidon ja palkanlaskennan asiakkaille. Ennen kyselyn muodostamista kaytiin lapi erilaisia
hypoteeseja tutkimuksen tuloksista, joiden pohjalta mietittiin suuntaa kysymysten muodosta-
miselle. Etukateen mietittiin tarkasti myos sita, millaisia vastauksia kyselyn avulla halutaan
saavuttaa. Vallin (2015, s. 26, luku 4) mukaan kysymyksia tuleekin lahtea rakentamaan vasta
sen jalkeen, kun tutkimusongelma ja tavoitteet ovat selvilla. Silloin osataan kysya tutkimuk-

sen kannalta oleellisimmat kysymykset ja valttaa turhaa sisaltéa.

Tutkimusongelmana oli potentiaalisten asiakkaiden I6ytaminen seka niiden segmentointi toi-
meksiantajan tarjoamalle Bl-raportointipalvelulle. Segmentointia haluttiin Iahestya kolmesta
eri nakokulmasta. Kiinnostavin nakokulma oli toimeksiantajan oman asiakasluokittelumallin

mukaisten segmenttien valiset muuttujat Bl-raportoinnin tarpeissa.

Toisekseen olennainen muuttuja tutkimuksen tulosten kannalta oletettiin I0ytyvan vastaajien
yritysrakenteista, silla toimeksiantajan asiakkaista 10ytyy kaiken kokoisia organisaatioita, joi-
den taloushallintoon liittyvia tyotehtavia hoidetaan toimeksiantajan toimesta asiakkaan halua-
massa ja tarvittavassa laajuudessa. Toisin sanoen isommat yhtiot, joilla on sisainen talous-
hallinnon porras, oletettavasti hoitaisivat raportointia myos sisaisesti. Pienemmat ja muuten
sellaiset yhtiot, jotka ovat ulkoistaneet kirjanpidon kokonaan toimeksiantajan hoidettavaksi,
olisivat taas oletettavasti potentiaalisempia asiakkaita Bl-raportoinnille, koska yhtidista ei

|0ydy sisaista tahoa raportoinnin toteuttamiselle.

Lisaksi asiakasryhmien segmentoinnissa tulisi ottaa huomioon demografiset tekijat. Hesso
(2015, s. 94) luettelee yritysmarkkinoiden segmentointikriteerien demografisiksi tekijoiksi toi-
mialan, henkiléston maaran ja liikkevaihdon, joita arvioidaan taustatietoina myds taman tutki-

muksen tulosten yhteydessa
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4.1.1 Tutkimuksen hypoteesi

Keskusteluissa toimeksiantajan Bl-raportoinnin tiimin kanssa nousi esiin erilaisia hypoteeseja

tutkimuksen tuloksille. Hypoteeseja kaytettiin apuna muodostettaessa asiakaskyselyn pohjaa.

Toimeksiantajalla on kaytossa oma asiakasluokittelumalli, joka jakaa asiakasyhtiot tuottavuu-
den mukaan viiteen eri segmenttiin, jotka pienimmasta suurimpaan ovat mikroasiakkaat, pie-
net asiakkaat, perusasiakkaat, keskisuuret asiakkaat ja suurasiakkaat. Keskusteluissa Bl-tii-
min kanssa nousi esille, etta hypoteettisesti potentiaalisimpana Bl-raportoinnin asiakaskun-
tana pidetaan perusasiakkaita (3) ja keskisuuria asiakkaita (4). Perusteluna oletukselle oli,
ettd pienimmat asiakkaat eivat lahtokohtaisesti halua tai pysty kuluttamaan varojaan Bl-ra-
portointiin ja suuret asiakkaat taas hoitavat Bl-raportointia paaasiassa yrityksen sisaisen ta-

lousportaan toimesta.

Toimeksiantajan asiakasluokittelumallia kaytetaan myos tunnistamaan erityisesti kasvussa
olevia yrityksia. Esille nousi nimenomaan kysymys siita, 10ytyyko kasvavien yritysten joukosta
huomattavasti enemman tarpeita Bl-raportoinnille verrattuna niihin yrityksiin, jotka eivat ole
erityisessa kasvun vaiheessa. Yhtena tutkimuksen selvityskohteena on siis kasvavien yritys-
ten Bl-raportoinnin tarpeet. Jos kyselyn pohjalta olisi huomattavasti havaittavissa kasvavien
yritysten erityistarpeet Bl-raportointiin, pystyisi toimeksiantaja kohdistamaan raportoinnin
markkinointitoimenpiteet nimenomaan kasvussa oleville yrityksille. Toimeksiantajan asiakas-
luokittelumallin ohella kasvuyritysten vertailussa otetaan huomioon asiakasyritysten liike-

vaihto ja sen kehitys.

Toisekseen Bl-tiimin kanssa kaydyissa keskusteluissa nousi esille toimialakohtainen ja toi-
minnallisuuskohtainen vertailu. BI-tiimin mukaan segmentointia tulisi katsoa myos eri toi-
mialojen ja niiden erityistarpeiden nakdkulmasta. Toimeksiantajan asiakaskuntaan kuuluu hy-
vin laajasti erilaisia organisaatioita useilta eri toimialoilta. Perusraportointitarpeiden lisaksi eri
toimialoilla korostuu tietyt erityistarpeet raportointiin liittyen. Riippuen toimialasta erityistar-
peita voi l6ytya esimerkiksi viranomaisraportoinnin, pitkdaikaisen budjetoinnin ja suunnittelun
tai osatuloutuksen osalta. Toisaalta perehtymalla toimialojen erityistarpeisiin kyselyn avulla
odotettiin saavan my0s vastauksia Bl-raportoinnin kehityskohtiin, mika oli asetettu opinnay-
teyon yhdeksi tavoitteeksi.
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Bl-raportointitiimin hypoteesin mukaan yritykset, joilla on heikomman laatuinen raportointi
kaytossa, olisivat helpoin Bl-raportoinnin myyntikohde. Siihen liittyen kyselyssa haluttiin sel-

vittaa yritysten nykyisen raportointitydkalun huonoja puolia ja kehityskohteita.

Viela yhtena hypoteettisena asiakaspotentiaalisuutta rajaavana tekijana ja muuttujana Bl-tii-
missa tuotiin esille asiakasyritysten kaytossa olevat eri taloushallinnon jarjestelmat. Toimeksi-
antajan asiakkaat eivat rajaudu yhden taloushallinnon jarjestelman pariin, sillda moniosaavan
henkilokunnan ansiosta asiakkaita voidaan palvella taloushallinnollisissa asioissa yrityksen
kaytossa olevasta jarjestelmasta rippumatta. Myos taloushallinnon jarjestelmien valilla on
huomattavia eroavaisuuksia liittyen sisaanrakennettuun raportointiin. Esimerkiksi Netvisor
tarjoaa jo valmiiksi graafisia kuvioita taloushallinnon datan pohjalta, mutta monet muut taas
eivat mahdollista vastaavaa jarjestelmansisaista graafista raportointia. Kaytdéssa olevat jarjes-
telmat toimisivat siis taustamuuttujina perusraportoinnin tarpeissa, mutta eivat kuitenkaan ra-

jaa pois erityisraportoinnin tarpeita.

4.1.2 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuk-
siin liittyvia kysymyksia (Heikkila, 2014, s. 15). Kvantitatiivinen tutkimus koostuu yleensa suu-
resta otosjoukosta, jolle kohdistetaan standardoitu kysely suljetuilla kysymyksilla. Kvantitatii-
visen tutkimuksen tarkoituksena on yleistaa tutkimustuloksia laajempaan joukkoon, mutta tu-
loksista ei yleensa voida selvittaa tulosten syita. Vilkka (2021, s. 55, luku 3) kiteyttaa maaralli-

nen tutkimuksen perustuvan numeraalisen tiedon saavuttamiseen.

Heikkila (2014, s. 15) toteaa, etta tutkimuksen tulosten luotettavuuden takaamiseksi tarvitaan
tarpeeksi isokokoinen otanta. Vehkalahti (2014, s. 43) summaa otoksen tarkoituksena olevan
tutkimustulosten yleistaminen perusjoukkoon, joka tassa tutkimuksessa koostuu toimeksian-

tajan kaikista asiakkaista.

Opinnaytetyon tutkimusongelman kannalta tutkimusmenetelmana sovelletaan maarallista tut-
kimusta, jonka valintaa puoltaa laaja perusjoukko ja siita tavoiteltu isokokoinen otanta. Kysely
sisaltaa suljettuja seka avoimia kysymyksia, joiden tuloksia kasitellaan tilastollisesti ja ylei-

sesti havainnoimalla tutkimusongelman ratkaisemiseksi.
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4.1.3 Kyselyn toteuttaminen

Tutkimusta lahdettiin toteuttamaan kyselyn avulla, joka tehtiin kayttaen Webropol 3.0 -kysely-
ohjelmaa. Kyselylle toivottiin laajaa vastaajakuntaa, joten lahtokohtaisesti ajatuksena oli pitaa

kysely mahdollisimman lyhyena ja yksinkertaisena.

Tutkimuskysymykset. Tutkimuskysymyksia oli yhteensa seitseman, joista viisi oli valintaky-
symyksia ja kaksi avointa (liite 1). Viidesta valintakysymyksesta neljassa oli myos avoimia
vastauskenttia vastauksien tarkentamiseksi. Vehkalahti (2014, s. 25) osoittaa, etta valintaky-
symysten valmiit vastausvaihtoehdot helpottavat tutkimustulosten mittausta ja kasittelya. Han
toteaa avointen vastausten olevan tydlaampia analysoida, mutta tietyissa tilanteissa olevan
valintakysymyksia parempia selvittamaan tutkimuksen kannalta sellaisia tarkeita tietoja, jotka

muuten voisivat jaada havaitsematta.

Tutkimuskysymysten muotoilu toimii perustana onnistuneelle tutkimukselle (Valli, 2015, s. 26.
luku 4). Koska taloushallintoon liittyva sanasto on monesti vaikeasti tulkittavaa ihmiselle, joka
ei normaalisti ole tekemisissa taloushallintoon liittyvien asioiden kanssa, oli kiinnitettava eri-
tyistd huomiota kysymysten muotoiluun, jotta ne olisivat mahdollisimman helposti ymmarret-
tavia. Kyselyssa pyrittiin valttamaan erityisesti Bl-termin kayttoa. Myos pelkkaa raportoinnista
puhumista pyrittiin mahdollisuuksien mukaan vaistamaan ilmaisemalla raportointiin liittyvia

kysymyksia arkikielisemmalla tavalla.

Taustatiedot. Kysely paadyttiin suorittamaan nimellisena, silla sen toteuttaminen mahdollisti
vastaajien taustatietojen saamisen toimeksiantajan rekisterista, jolloin voitiin kaventaa kysy-
myspohjaa yrityksen demografiaa selvittdvien kysymysten osalta. Tarkoituksena oli siis vas-
tauksiin linkittyneen sahkopostiosoitteen perusteella yhdistaa kyselyn vastaukset ennestaan
laadittuun Excel-tiedostoon otannan yhtididen taustatiedoista. Excel-tiedostoon ajettiin sellai-
sia taustatietoja, jotka nahtiin tarpeellisena arvioitaessa tuloksia ja tehtaessa asiakassegmen-
tointia ennalta maaritellyista nakokulmista. Taustatiedoissa esitettiin toimeksiantajan asiakas-
luokittelumallin mukaiset segmentit seka tieto mahdollisista kasvuyrityksista. Demografisina
taustatekijoina Ioytyivat myds yhtididen liikevaihdot ja tulokset vuodelta 2022 seka henkildsto-

maarat ja toimialat.

Tutkimuksen kohderyhma. Kohderyhmaa lahdettiin rajaamaan kaikkien toimeksiantajan

asiakkaiden joukosta. Koska vastaanottajien sahkdpostiosoitteet otettiin toimeksiantajan
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asiakasrekisterista, karsittiin joukosta ensimmaisena pois yhtiot, jotka ovat asettaneet markki-
nointikiellon. Toimeksiantajan asiakasrekisteriin ei valttamatta ole merkattu kaikille yhtidille
sahkopostiosoitetta yhteystietoihin ollenkaan, mika osaltaan my0s rajasi kohderyhmaa huo-
mattavasti. Tutkimuksessa haluttiin vertailla tuloksia erikokoisten yhtididen valilla, joten koh-
deryhmaan otettiin mukaan jaljelle jaaneet asiakkaat kaikista asiakasluokittelumallin segmen-
teista. Sen sijaan kohderyhmaa kavennettiin yhtiomuodon mukaan, jolloin kohderyhmaan va-
likoituivat osakeyhtiot, julkiset osakeyhtiot, kommandiittiyhtiot, avoimet yhtiot ja aatteelliset
yhdistykset. Lopulliseen kohderyhmaan, jolle kysely lahetettiin, valikoitui tarkalleen 7122

asiakasta.

7122 asiakkaan aineisto sisalsi osittain sellaisia toimijoita, jotka omistavat useamman yrityk-
sen. Tasta syysta tehtiin paatos jakaa kohderyhma kahteen eri joukkoon, joille lahetettiin oma
kysely yhdella eroavalla kysymyksella. Toimijoille, joilla tiedettiin olevan useampi yritys, lisat-
tiin kyselyyn yksi lisakysymys selvittdmaan, minka yrityksen puolesta asiakas vastaa. Sen
avulla vastaus voitiin yhdistaa Excel-tiedostossa oikean yrityksen taustatietoihin vastauksien

analysointia varten. Useamman yrityksen omaavia toimijoita kohderyhmassa oli 895.

Kyselyn lahettaminen kohderyhmalle. Tutkimusaineiston keraamista varten kohderyhmalle
lahetettiin sahkdpostitse linkki kyselyyn saatekirjeen ohella (lite 2). Saatekirje on olennainen
osa kyselylomaketta lahetettaessa, silla saatekirjeen tarkoituksena on vakuuttaa kohderyhma

tutkimuksesta ja motivoida kyselyyn osallistumisessa (Vilkka, 2021, s. 150, luku 7).

Kohderyhman vastausprosenttiin ei koettu olevan erityista vaikutusta sen suhteen, milloin ky-
sely lahetetaan, ottaen huomioon kohderyhman laajuuden seka lahestymistavan sahkopos-

titse. Kohderyhmaa motivoitiin kuitenkin vastaamaan pikimmiten antamalla heille aikaraja ky-
selyyn osallistumiselle. Kysely Iahetettiin kohderyhmalle torstaina 23.11.2023. Saatekirjeessa

pyydettiin vastauksia viimeistaan sunnuntaihin 3.12.2023 mennessa.

4.1.4 Tutkimusaineiston kasittely

Kyselyajan umpeuduttua vastaukset ajettiin Webropol 3.0 -kyselyohjelmasta kasiteltavaan
muotoon ja yhdistettiin Excel-tiedostoon, josta yhtididen taustatiedot 10ytyivat valmiina. Yhtio-
kohtaiset vastaukset ja taustatiedot yhdistettiin keskenaan sahkopostiosoitteen perusteella,

joka esiintyi vastausten seka taustatietojen yhteydessa. Kyselyita oli kaksi erillista yhdella
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erottavalla lisakysymyksella, mutta molempien kyselyiden aineisto yhdistettiin samaan tiedos-

toon.

Excel-tiedostosta poistettiin ensimmaisena kaikkien ylimaaraisten yhtididen taustatiedot, jotka
eivat olleet kyselyyn vastanneet. Toisekseen saadut vastaukset ja taustatiedot kaytiin lapi
siltd osin, etta niiden voitiin todeta tdsmaavan keskenaan. Muutama vastaus jouduttiin rajaa-
maan pois, koska niita ei saatu yhdistettya taustatietoihin, jolloin varsinainen analysointi nii-
den osalta ei olisi onnistunut tutkimuksen kannalta. Lisaksi aineistosta |0ytyi muutamia tutki-
muksen kannalta irrelevantteja ja sopimattomia vastauksia, jotka jatettiin huomiotta. Valmiista
aineistosta poistettiin lopuksi vastaajien sdhkopostisoitteet yleista tietosuoja-asetusta ajatel-

len.

Tutkimuksen perusjoukko muodostuu toimeksiantajan asiakaskunnasta, johon lukeutuu noin

19 000 organisaatiota. Valli (2015, s. 14, luku 2) toteaa perusjoukkojen olevan usein niin laa-

joja, ettei koko joukon tutkiminen olisi edes mahdollista, mika ratkaistaan tutkimalla perusjou-
kosta rajattua otantaa. Hanen mukaansa isommissa perusjoukoissa otanta voi jaada jopa alle
yhteen prosenttiin. Lopulta tutkimusaineistoon paatyneita vastauksia oli yhteensa 550, joka

on kolmen prosentin otanta perusjoukosta.

4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tehtdessa tutkimusta tulee kiinnittda huomiota tutkimuksen laatuun (Péyhdénen ym., 2023, s.
106, luku 3). Tutkimuksen laatua tutkimusmenetelmien ja tutkimustuloksista johdettujen paa-
telmien kannalta voidaan arvioida validiteetin ja reliabiliteetin nakokulmista. Validiteetti ja re-
liabiliteetti mittaavat tutkimuksen hyvyytta ja luotettavuutta (Heikkila, 2014, s. 176). Tutki-
musta voidaan sanoa onnistuneeksi, jos siita saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysy-

myksiin (mts. 27).

Validiteetti kertoo tutkimuksen patevyydesta ja sen avulla arvioidaan, saatiinko tutkimuksessa
vastauksia niihin kysymyksiin, joita oli tarkoituskin tutkia (Heikkila, 2014, s. 27). Validiteetti
tulee ottaa huomioon koko tutkimusprosessin ajan tutkimuksen suunnittelusta Iahtien. Hyvan
validiteetin edellytyksena on, etta tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset osataan valita oi-
kein (POyhénen ym., 2023, s. 106, luku 3).
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Reliabiliteetti kertoo tutkimuksen tulosten tarkkuudesta (Heikkila, 2014, s. 28). Tutkimuksen
otannan vajavaisuus seka mittaus- ja kasittelyvirheet voivat aiheuttaa satunnaisvirheita, jotka
useimmiten vaikuttavat puutteelliseen reliabiliteettiin (mts. 178). Reliabiliteetin tarkoitus on

taata, etta tutkimuksen tulokset eivat ole sattumanvaraisia.

Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen reliabiliteettiin (Heikkila, 2014,
s. 178). Mittaamalla sama tutkimuskysymys useampaan kertaan voidaan todeta tutkimuksen
sisainen reliabiliteetti. Ulkoinen reliabiliteetti viittaa siihen, etta mittaus on toistettavissa myos

muissa tutkimuksissa ja tilanteissa.

Validiteetti otettiin tutkimuksessa huomioon koko prosessin ajan. Suunnitteluvaiheesta lahtien
tutkimukselle asetettiin tasmalliset tavoitteet yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tutkimuson-
gelma rajattiin tarkasti, jonka pohjalta siirryttiin miettimaan tutkimuskysymyksia ja niiden muo-
toilua tutkimusongelmaa vastaaviksi. Tutkimuskysymyksia muodostettaessa oli selvaa, milta
eri nakokannoilta tuloksia halutaan arvioida. My6s kohderyhma vastaa tutkimusongelmaa,
silla tutkimuksen tuloksia on tarkoitus soveltaa nimenomaan toimeksiantajan nykyisiin asiak-

kaisiin.

Tutkimuksen reliabiliteetin kannalta otoksen koko, 550 vastausta, oli erittain hyva ja riittava.
Koska tutkimuksen perusjoukko koostuu ennalta tunnetuista toimeksiantajan asiakkaista, pa-
ranee reliabiliteetti entisestaan. Jos tutkimus toistettaisiin samalle perusjoukolle, voidaan tut-

kimusaineiston olettaa olevan vastaava tassa tutkimuksessa kerattyyn tutkimusaineistoon.

4.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset kasitellaan kysymys kerrallaan kyselylomakkeen mukaisessa jarjestyk-
sessa. Suljettujen kysymysten vastauksista esitetdan diagrammeja kuvastamaan vastauksien

jakaumaa. Avoimista kysymyksista kasitellaan eniten esille nousseita vastauksia.

Raportointityokalun kaytto. Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa (kuvio 2) selvitettiin
asiakkaiden raportoinnin kayttoa. Kysymyksella haluttiin vastauksia lIahtokohtaisesti siihen,
onko vastaajilla kaytdssa jokin Bl-raportointiin tarkoitettu tydkalu. Kysymykseen vastanneita

oli 547, joista 30 prosentilla on kaytdssa raportointitydkalu.
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Kaytetaanko yrityksessanne kirjanpitojarjestelman ja Excelin
lisdksi jotain muuta raportointitydkalua?

Kylla, mita? .
Ei "
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%

Kuvio 2. Raportointityokalun kayttd (n=547).

Samaisessa kysymyksessa selvitettiin avoimella vastauskentalla, mita raportointitydkalua yri-
tyksessa kaytetaan, jos sellainen on kaytossa. Avoimista vastauksista nousi esille erityisesti
kaksi ohjelmistoa, jotka olivat Power Bl ja Fuusor. Power Bl oli kaytossa 16 yrityksella el
kymmenella prosentilla vastaajista, jotka kayttavat raportointitydkalua. Fuusoria kertoi kaytta-

vansa 12 yritysta eli kahdeksan prosenttia raportointityokalua kayttavista vastaajista.

Raportointityokalun hyvat ja huonot puolet. Toinen tutkimuskysymys oli avoin kysymys,

jossa tiedusteltiin yhtion kaytdssa olevan nykyisen raportointitydkalun hyvia ja huonoja puo-
lia. Kysymykseen (kuvio 3) saatiin yhteensa 309 vastausta, joista 177 yhtiossa kaytetaan ra-
portointiin ainoastaan kirjanpitojarjestelmaa seka Excelia ja 132 yhtidossa niiden lisaksi jotain
muuta raportointityokalua. Avoimet vastaukset on valitetty toimeksiantajalle erillisella asiakir-

jalla.

Helppokayttoinen ja selkea
Reaaliaikainen
Muovautuva

Ei perusteluita
0% 5% 0%  15% 20% 25%  30%  35%

Kuvio 3. Raportointitydkalun hyvat puolet (n=309).

Vastaajien listaamista hyvista puolista raportointitydkaluun liittyen nousi esille erityisesti
kolme eri piirretta. Eniten mainintoja ohjelman hyvana puolena kerasi helppokayttoisyys ja
selkeys, joista mainitsi 30 prosenttia kaikista kysymykseen vastanneista. Toisekseen esille
nousi raportoinnin reaaliaikaisuus, jota puolsivat kahdeksan prosenttia kysymykseen vastan-

neista. Kolmanneksi vastaajat arvostivat raportointitydkalussa muovautuvuutta, jonka toivat
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esille seitseman prosenttia vastanneista. Muovautuvuudella viitattiin siihen, etta raportointi on
muokattavissa omatoimisesti seka yhdisteltavissa raportointitarpeiden mukaan ja eri ohjel-
mien valilla. Lisaksi 14 prosenttia ilmoitti nykyisten raportointitoimien olevan hyvat ja riittavat

ilman sen kummempia perusteluita.

Kysymyksessa esille tulleista raportointitydkalun huonoista puolista ei noussut erityista piir-

rettd muiden yli, mutta vastauksissa jakautui hyvin tasaisesti useampi piirre (kuvio 4).

Kankea
Puutteellinen
Manuaalinen

Epaluotettava

Vaikeaselkoinen

Ei reaaliaikainen
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

Kuvio 4. Raportointitydkalun huonot puolet (n=309).

Puutteellisuuden seka kankeuden mainitsi kahdeksan prosenttia vastaajista. Puutteellisuu-
della viitattiin [ahinna eritysraportointiin tai muihin raportoinnin osa-alueisiin liittyviin puuttei-
siin. Kankeudella tarkoitettiin osittain raportointiohjelman huonoa muokattavuutta, mutta
my0s ohjelman suoranaista huono toimintaa ja kaatumista ajoittain. Toisekseen seitsemalla
prosentilla vastanneista huono puoli raportointityokalussa oli liiallinen manuaalisuus, silla ra-
portoinnissa kaivattaisiin enemman tiedon automaattista yhdistymista. Kuusi prosenttia piti
raportointia epaluotettavana, silla raportoinnin oikeellisuuteen ei ollut aina luottamista. Sel-
keytta ja reaaliaikaisuutta arvostettiin raportointityokalun hyvina puolina, joten niiden puutteel-
lisuus nakyi tuloksissa huonona puolena. Viisi prosenttia kertoi raportointitydkalun olevan vai-

keaselkoinen ja neljan prosentin mielesta raportointi ei ollut tarpeeksi reaaliaikaista.

Muita huomioon otettavia asioita, joita kommenttien mukaan arvostettiin, olivat raportoinnin
visuaalisuus seka raportoinnin kayttomahdollisuus pilvipalveluna kaikilla laitteilla. Vastauk-
sissa oli huomattavissa myds tarve raportointitydkalun muokattavuudelle siina maarin, kun

raportointia ylipaataan tarvitaan. Toisin sanoen vastaajia risoi, jos raportointitydkalusta 16ytyy
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paljon sellaisia ominaisuuksia, joille ei ole tarvetta. Raportointitydkalu pitaisi siis saada karsit-

tua yksinkertaiseksi niiden ominaisuuksien mukaan, joita kaytetaan ja tarvitaan.

Liiketoiminnan lukujen seuranta. Kolmannessa kysymyksessa (kuvio 5) kasiteltiin vastaa-
jien yritysrakennetta ja taloushallinnon vastuualueita. Kysymyksessa haluttiin selvittaa, ketka
yrityksessa seuraavat liiketoiminnan lukuja. Kysymyksen tarkoituksena oli osaltaan myds

avata sita, I10ytyyko yrityksesta sisaisesta taloushallinnosta vastaavia toimijoita. Vastausvaih-
toehdot muotoiltiin sen mukaan, etta vastauksista selvisi samalla, kuinka usein mikakin taho

seuraa liiketoiminnan lukuja.

Ketka yrityksessanne seuraavat liiketoiminnan lukuja ja kuinka usein?

B Ei koskaan Kuukausittain Viikoittain  m Paivittain

Toimitusjohtaja i 33% 36% R
Haliitus [ 53% 0% 5%
Talouspaalikko [N 9% 12% e
Controller -4%5%-
Tuotanto _ 1% 7%.

Joku muu, kuka/ketka? - 9% 6%'

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Kuvio 5. Liiketoiminnan lukujen seuranta (n=550).
Tutkimusaineistosta voidaan todeta, ettd suurimmaksi osaksi yritysten liiketoiminnan lukuja

seuraa toimitusjohtaja. Toimitusjohtajan kerrottiin seuraavan liiketoiminnan lukuja 87 prosen-

tissa vastanneista yhtidista. Seuranta jakautuu tasaisesti kuukausittaisen ja viikoittaisen
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seurannan valille, joihin kumpaankin sijoittuu noin kolmasosa vastaajista. Kuitenkin lahes

joka viidennessa yhtidssa toimitusjohtaja seuraa liiketoimintaa jopa paivittain.

Otannan mukaan 65 prosentissa yrityksista hallitus on mukana liiketoiminnan seurannassa,
joka on toimitusjohtajan jalkeen toiseksi suurin joukko. Kohderyhmasta yli puolessa eli 53
prosentissa yhtidita hallitus seuraa lukuja kuukausittain, mika on tulosten mukaan kaikista

yleisin toimintatapa lukujen seurannassa ylipaataan.

Vastausaineiston perusteella 37 prosentissa yrityksista toimii sisainen talouspaallikko seka
18 prosentissa sisainen Controller. Tulosta voidaan korreloida siihen, minkalainen yritysra-
kenteen jakauma otannasta I0ytyy. 15 prosenttia talouspaallikdista ja Controllereista sijoittu-
vat samoihin yhtidihin. Toisin sanoen yhtidista, joissa on Controller, todennakdisesti 10ytyy
myos talouspaallikko. Jos tarkastellaan asiakasluokittelumallin segmenttien mukaan, niin ylei-
simmin talouspaallikko 10ytyy toimeksiantajan kahden tuottavimman segmentin joukosta eli
keskisuurista asiakkaista (4) ja suurasiakkaista (5). Vastausaineistossa neljanteen segment-
tiin kuuluvista yrityksista 46 prosentissa toimii sisdinen talouspaallikkd seka viidenteen seg-
menttiin kuuluvista jopa 62 prosentissa. Kolmessa muussa segmentissa taso jaa alle 30 pro-

senttiin.

Tuotannon osuus liiketoiminnan lukujen seurannassa oli melko alhainen, silla ainoastaan 22
prosenttia vastanneista ilmoitti tuotannon perehtyvan lukuihin. Suurimmaksi osaksi tuotannon
seuranta perustuu kuukausittaiseen katselmukseen, joka ilmenee 11 prosentissa vastan-

neista yrityksista.

Kysymyksessa oli mukana avoin kentta, johon sai esittaa muiden vastausvaihtoehtojen li-
saksi muun tahon, joka seuraa yrityksen liiketoiminnan lukuja. Otannasta yhteensa 18 pro-
senttia kertoi jonkun muun tahon seuraavan lukuja, joista nelja prosenttia oli yrittjia ja omis-
tajia, kolme prosenttia myyntivastaavia ja toiset kolme prosenttia johtoryhmaa. Loput kahdek-
san prosenttia jakautui vaihtelevasti eri tahoille, joita olivat esimerkiksi erilaiset yksikoiden ja

toimipisteiden johtajat seka rahastonhoitajat yhdistyksissa.

Talouslukujen yhdistaminen ulkopuoliseen dataan. Neljannessa tutkimuskysymyksessa
(kuvio 6) haluttiin selvittaa, kaytetdankd yhtidissa jotain muuta ulkopuolista dataa, jota seurat-
taisiin talouslukujen yhteydessa. Kysymyksen oli tarkoitus antaa tietoa siita, minkalaista ulko-

puolista dataa olisi tarpeellista saada yhdistettya myds toimeksiantajan tarjoaman Bl-
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raportoinnin jarjestelmaan. Kysymykseen vastanneita oli 539, joista 131 eli 24 prosenttia vas-

tasi yhdistavansa talouslukuihin jotain ulkopuolista dataa.

Yhdistetaanko yrityksenne talouslukuihin jotain muuta
ulkopuolista dataa (esim. tuotannon dataa)?

Kylla, mita? I
Ei, mita tarvitsisi yndistaa? I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 6. Talouslukujen yhdistaminen ulkopuoliseen dataan (n=539).

Vastausvaihtoehtoihin oli liitetty myos avoin kentta, jotta saatiin kerattya tietoa siita, mita ul-
kopuolista dataa talouslukujen yhteydessa ylipaataan kaytetaan (kuvio 7). Yhdistettya dataa
kayttavista 131 vastaajasta 24 prosenttia kertoi yhdistavansa myyntiin, myyntitilauksiin ja las-
kutukseen pohjautuvaa dataa talouslukujen kanssa. Tuotannon mainitsi 23 prosenttia vastaa-
jista. 19 prosenttia vastanneista kaytti tydtuntien dataa, johon sisaltyi paaasiassa henkiloston
tydtunnit, mutta osaksi myos tydokoneiden mukaiset tunnit. Varaston muutokset seka materi-
aalin kulutuksen seuranta mainittiin myos useampaan otteeseen, mika tulikin esille 11 pro-
sentissa vastauksista. Toiset 11 prosenttia vastanneista viittasi kulujen ja katteen seurantaan

littyvan datan yhdistelemisesta.
Myynti ja laskutus

Tyo6tunnit

T
Tuotanto I
.
Varasto ja materiaali I

]

Kulujen ja katteen seuranta
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Kuvio 7. Ulkopuolinen data (n=131).

Yhtiot, joissa dataa ei yhdistetty, ainoastaan kaksi prosenttia vastasi avoimeen kenttaan tar-
vitsevansa jotain ulkopuolista dataa. Vastauksissa nousi esille kuitenkin samat piirteet, jotka

nayttaytyivat dataa yhdistelevien yhtididen vastauksissa.
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Raportoinnin kaytto ja tarpeet. Viides tutkimuskysymys (kuvio 8) kasitteli samanaikaisesti

raportoinnin kayttéa seka sen tarpeita. Vastausvaihtoehdoissa listattiin yleisimpia vaihtoeh-

toja, joihin raportointia ylipaataan kaytetaan, helpottamaan kysymyksen ymmartamista seka

siihen vastaamista. Lisaksi vastaajille annettiin avoin kentta, johon sai ilmaista vastausvaihto-

ehtoihin kuulumattomia tarpeita. Monivalintakysymyksella selvitettiin samaan aikaan, mita ra-

portoinnin osa-alueita yhtiossa hyodynnetaan talla hetkella ja minkalaisia osa-alueita rapor-

toinnissa viela tarvittaisiin.

Minkalaisiin asioihin yrityksessanne talla hetkella

m kaytetaan raportointia?

Yrityksen taloudellisen tilanteen seuranta

Kassaraportointi

Kustannuspaikat

Myytyjen tuotteiden jaottelu/seuranta

Ostettujen tuotteiden jaottelu/seuranta

Investointilaskelmat

Pitkan ajan budjetointi/suunnittelu

Konserniraportointi

Projektiseuranta

Tyobaikojen seuranta/HR-raportointi

Varainkeruu, lahjoitukset, jasenmaksut

Kolmatta osapuolta koskevat laskelmat

Muu, mika?

W tarvittaisiin raportointia?

A 85%

B 4%

A e1%

. 1%

P 44%

M 6%
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Tutkimusaineiston 550 yhtidsta 85 prosentissa kaytetaan raportointia yrityksen taloudellisen
tilanteen seurantaan, joka on yleisin raportoinnin kayton muoto. Vastauksista on havaitta-
vissa, etta yrityksen taloudellisen tilanteen seurannan ohella kassaraportointi on myos hyvin
yleisessa kaytossa. Kassaraportoinnin osalta ilmoitettiin myos olevan huomattava tarve, joka
nayttaytyy 11 prosentissa kyselyyn vastanneista yhtidista. Tuloksen kanssa korreloi kyselylo-
makkeen toisena esitetty kysymys, jossa useammassa vastauksessa mainittiinkin tarve pa-
remmalle kassaraportoinnille. Toiset 11 prosenttia ilmoitti tarvitsevansa myds raportointia pit-

kan ajan budjetointiin ja suunnitteluun.

Tutkimuskysymykseen liitetty avoin kentta ei kerannyt kovinkaan paljon vastauksia, ainoas-
taan yhden prosentin verran koko aineistosta. Siina ennestaan mainitsemattomina osa-alu-
eina esille nousivat asiakasraportointi seka markkinointiin liittyva raportointi. Valmiiksi esitetyt
vastausvaihtoehdot saivat kaikki vastauksia vaihtelevasti kayton seka tarpeen osalta. Alla
olevassa kuviossa nakyy eriteltyna kaikkiin raportoinnin osa-alueisiin liittyva kaytto ja tarve

aineistosta kerattyjen tietojen mukaan.

Bl-raportointipalvelun hinnoittelu. Kyselyn kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka
paljon yritykset olisivat valmiita maksamaan toimivasta raportoinnista tarvitsemillaan osa-alu-
eilla. Aineistoa saatiin kerattya yhteensa 279 vastauksen verran. Avoimet vastaukset on toi-

mitettu toimeksiantajalle erillisena asiakirjana.

Vastaukset olivat hyvin monimuotoisia, joissa suurimmassa osassa esiintyi myos jotain
muuta tekstia pelkan numeerisen tiedon ohella. Kuitenkin 112 vastaajaa ilmoitti suoraan ole-
vansa valmiita maksamaan tarvitsemastaan raportoinnista ylipaataan jotain. Kyseisessa jou-
kossa oli hyvin vaihtelevia vastauksia ja osa ilmoittikin, etta ei tieda sanoa tarkempaa sum-
maa. Summien tarkemman arvioinnin vaikeuksia kuitenkin aiheutui, silla osaan vastauksista
oli ilmoitettu pelkka summa, mutta pimentoon jai sellainen yksityiskohta, etta oltaisiinko kysei-

nen summa valmiita maksamaan kuukaudessa, vuodessa tai ylipaataan kokonaisuudessaan.

Otannan 112 vastaajasta, jotka olisivat valmiita maksamaan raportoinnista, jakauma tapahtui
suureksi osaksi kolmannelle ja viidennelle asiakasluokittelumallin segmentille. Jos maksuval-
miutta verrataan segmenttikohtaiseen vastausaineiston kokoon, saadaan vasta varsinaisia

tuloksia. Vitossegmentista, eli suurasiakkaista, lahes joka kolmas (32 %) olisi valmis maksa-
maan raportoinnista seka nelossegmentista, eli keskisuurista asiakkaista, ainakin joka viides

(22 %) ilmaisi myds potentiaalisuutensa Bl-raportoinnin asiakkaaksi. Mika tassa oli kuitenkin
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yllattavaa hypoteeseihin nahden, niin ykkossegmentin yhtidista 31 prosenttia, eli Iahes joka
kolmas, ilmoitti halunsa maksaa Bl-raportoinnista. Sitten taas kakkossegmentissa asiakaspo-

tentiaalisuus jai noin 13 prosenttiin ja kolmossegmentissa noin 16 prosenttiin.

Asiakkaiden tietoisuus toimeksiantajan Bl-raportointipalvelusta. Seitsemannessa ja vii-
meisessa kysymyksessa (kuvio 9) haluttiin ottaa selvaa, ovatko asiakkaat ylipaataan tietoisia
siitd, etta toimeksiantajalla on tarjottavana palvelu Bl-raportointia varten. Vastauksista selvisi,
etta yli puolet vastaajista eivat ole tietoisia kyseisesta palvelumahdollisuudesta, silla 542 ky-
symykseen vastanneesta 314 eli 58 prosenttia vastasi kielteisesti. Vastaustulos kysymyk-
seen oli melko oletettava, silla Bl-raportointiin ei ole viela kohdistettu erityisia markkinointitoi-

mia.

Oletko jo tietoinen, etta "toimeksiantaja" tarjoaa yrityksille Bl-
raportointia?

Kylla E——
Ei e
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 9. Asiakkaiden tietoisuus toimeksiantajan Bl-raportointipalvelusta (n=542).
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Viidennessa luvussa kasitellaan tutkimusta seka sen tuloksia tarkemmin. Tutkimuksen tulok-
sia peilataan ennalta asetettuihin hypoteeseihin seka pyritaan vastaamaan niihin kysymyk-
siin, joihin tutkimuksella haluttiin saada vastauksia. Tutkimustuloksista tehdaan analysoinnin

avulla johtopaatoksia, joita kaytetdan myos kehitysideoiden luomiseen toimeksiantajalle.

Tassa luvussa tullaan antamaan vastauksia siihen, millaista asiakassegmentointia tutkimuk-
sen pohjalta saatiin aikaiseksi. Segmentteja rajataan ja kasitellaan yksitellen selkean kuvan
antamiseksi, minka jalkeen segmenttien valinnasta annetaan kehitysideoita perusteluineen
tarkoituksena auttaa toimeksiantajaa edistamaan Bl-raportointipalvelun myyntia segmentoin-
nin avulla. Lisaksi luvussa kasitellaan keskeisia tutkimustuloksia liittyen segmentoinnin muo-

dostamiseen.

5.1 Keskeiset tutkimustulokset

Tutkimustuloksia kaytiin lapi ja analysoitiin Excelissa esitetyn aineiston pohjalta. Vertailua
tehtiin muun muassa toimeksiantajan asiakasluokittelumallin segmenttien, yrityskasvun, mak-
suhalukkuuden ja yritysrakenteiden mukaan. Vertailua pyrittiin tekemaan tilastollisesti, mutta
myo6s havainnoimalla erilaisia muuttujia pienemmissakin ryhmissa. Analysoinnin avulla pys-
tyttiin tunnistamaan ja rajaamaan potentiaalisia asiakasryhmia tiettyjen ominaisuuksien mu-

kaisesti.

Tutkimustuloksia lapi kaydessa tuli selvaksi, etta raportoinnin kasite on osittain viela suhteelli-
sen vieras vastaajien keskuudessa. Yleinen virhe oli havaittavissa siina, etta raportointi se-
koitettiin normaaliin kirjanpitoon. Tietynlaista raportointia senkin pohjalta voidaan tulkita,
mutta vastausaineistossa on huomattavissa epaselvyytta siita, minkalaiseen raportointiin tut-
kimuksella varsinaisesti viitattiin. Kyseinen seikka osoittautui huomionarvoiseksi asiaksi tutki-
musaineistossa, mutta ei heikentanyt tuloksien paikkansapitavyytta, silla siihen liittyvat nako-

kohdat otettiin huomioon tuloksia arvioitaessa.

Tutkimuksen avulla saatiin toteutettua tutkimukselle asetetut tavoitteet. Tuloksista saatiin sel-
vitettya toimeksiantajan asiakkaiden kayttoa ja tarpeita raportoinnin suhteen seka muodostet-

tua asiakassegmentteja niiden pohjalta. Lisaksi tulosten avulla voitiin ottaa kantaa kasvun ja
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toimialan vaikutukseen raportointitarpeissa. Asiakassegmentit seka muut tutkimuksen keskei-

set tulokset esitellaan ja analysoidaan seuraavissa kappaleissa.

5.1.1 Asiakassegmentit

Asiakassegmenttien I0ytamisessa ja maarittelyssa kaytettiin pohjana toimeksiantajan asia-
kasluokittelumallin mukaisia segmentteja. Tutkimustulokset osoittavat, etta toimeksiantajan
asiakasluokittelumallin mukaan potentiaalisimmat asiakkaat 16ytyvat kolmen eri segmentin
keskuudesta: mikroasiakkaat (1), keskisuuret asiakkaat (4) ja suurasiakkaat (5). Tutkimustu-
los kumoaa ennalta asetettuja hypoteeseja, silla mikroasiakkaiden ja suurasiakkaiden ei odo-
tettu olevan potentiaalisimpien asiakkaiden joukossa. Seuraavana alla kasitellaan potentiaa-

listen asiakasryhmien tarkempia piirteitad asiakasluokittelumallin segmenttien mukaisesti.

Mikroasiakkaat (1). Erityistd mielenkiintoa heratti asiakasluokittelumallin ykkdssegmentin
mikroasiakkaat. Kyseiseen segmenttiin kuuluvien vastaajien maaraan nahden 31 prosenttia
olisivat valmiita maksamaan raportoinnista. Maksuvalmius oli hyvin laaja, silla vastauksissa

esitettiin arviota noin 20 eurosta jopa 1500 euroon kuukaudessa.

Edella mainittuun joukkoon kuluvista vastaajista puolella oli ennestaan kaytossa jo jokin erilli-
nen raportointityokalu, joiden haittapuolena esille nousi sen monimutkaisuus. Suurimmassa
osassa naista yhtidista liiketoiminnan lukuja seurasi toimitusjohtaja viikoittain tai paivittain
seka hallitus kuukausittain. Puolet naista yhtidista kertoi myos jonkin muun tahon seuravan

liketoiminnan lukuja, joita olivat esimerkiksi myyntihenkilot, paallikot ja tuotekehitys.

Mikroasiakkaiden potentiaalisten ostajien joukossa raportointia kaytettiin erityisesti taloudelli-
sen tilanteen seurantaan, kassaraportointiin, kustannuspaikkaerittelyyn seka ostettujen ja
myytyjen tuotteiden seurantaan. Liséksi esille nousi noin joka kolmannella tarve pitkan ajan

budjetointiin, konserniraportointiin seka kolmatta osapuolta koskeviin laskelmiin.

Varsinaisia yhtalaisyyksia demografisten muuttujien osalta mikroasiakkaiden potentiaalisten
ostajien joukosta oli hankala 10ytaa, silla joukko oli kuitenkin suhteellisen pieni. Ykkosseg-
mentista ei pystytty tilastollisesti rajaamaan tiettyja vahvoja tekijoitéa asiakaspotentiaalisuuden

suhteen, mutta joitain suuntaa antavia huomioita oli mahdollista 16ytaa.
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Jos potentiaalisten raportointiasiakkaiden taustatietoja verrataan koko ykkossegmentin otan-
taan, niin potentiaalisten asiakkaiden liikevaihtoluokkaa voisi suunnata vahiten liikevaihtoa

tekeviin yrityksiin. Huomattava osa potentiaalisista asiakkaista rajautui vuosittaisen lilkkevaih-
don osalta alle 50 000 euroon. Huomio toisaalta rajaa asiakasryhmaa oleellisesti, silla ykkos-
segmentista [0ytyy merkittava osa yrityksia, joiden vuosittainen liikkevaihto on sadoista tuhan-

sista miljooniin.

Yritysrakenteen ja sisaisen taloushallinnon avulla ei pystynyt rajaamaan tekijoita asiakaspo-
tentiaalisuuden suhteen. Ykkossegmentin kaikista vastaajista 27 prosentissa yhtioista toimii
talouspaallikkd ja potentiaalisista asiakkaista 31 prosentissa. Tulokset eivat siis vahvista yh-

tion sisaista taloushallintoa muuttujaksi suuntaan tai toiseen.

Ykkossegmentissa vastanneista avoimista yhtidista ja kommandiittiyhtidista yksikaan ei kayt-
tanyt talla hetkella erillista raportointityokalua, kuten ei mydskaan ollut valmis maksamaan
sellaisesta. Vastaavia yhtioita aineistossa oli ainoastaan muutama, joten tulosta sen osalta ei
voida yleistaa, mutta voidaan pitda suuntaa antavana. Vastanneista ykkdssegmentin yhdis-
tyksista noin puolet olisivat valmiita maksamaan raportoinnista. Osakeyhtididen toimiala-
luokittelu kuitenkin mahdollisti oleellisen rajauksen asiakaspotentiaalisuuden suhteen. Kaikki
potentiaaliset asiakasyritykset nimittain osoittautuivat olevan palvelualan yrityksia, erityisesti
rahoitusalaan ja hallinnolliseen alaan liittyen. Kaikki ykkdssegmentista vastanneet yritykset,
joiden toimiala liittyi tavaratuotantoon, -valmistukseen, rakentamiseen tai vastaavan, eivat ol-

leet kiinnostuneet raportoinnista.

Kaikkien ykkossegmenttiin kuuluvien potentiaalisten asiakkaiden vastauksista oli kuitenkin
havaittavissa paamaaratietoisuus raportointitarpeisiin liittyen. Nykyisessa raportointitydoka-
lussa huonoja puolia nakevat vastaajat ilmaisivat vastauksissa selkeasti tarpeitaan seka
melko tarkan arvion maksuvalmiudesta, mika osaltaan osoittaa asiakaspotentiaalin I0ytymista

entisestaan.

Tiivistelma potentiaalisten mikroasiakkaiden paapiirteista:
— o0sakeyhtiot ja yhdistykset
— liikevaihto alle 50 000 €
— palvelualat

ei tavaratuotantoa.
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Keskisuuret asiakkaat (4). Keskisuurista asiakkaista 23 prosenttia olisivat valmiita maksa-
maan raportoinnista ylipaataan jotain. Monet vastaukset numeroin annetuista maksuarvioista

sijoittuivat suunnilleen 100-300 euron kuukausikustannukseen.

Noin puolella nelossegmentin potentiaalisista asiakkaista oli jo talla hetkella kaytossa jokin
raportointityokalu, jossa arvostettiin erityisesti helppokayttoisyytta. Raportointityokalua kaytta-
vista yhtidista 1oytyi myos talouspaallikot, jotka vastausten mukaan seuraavat raportointia
paivittain tai viikoittain. Kaikissa naissa nelossegmentin yhtidissa oli kaytdossa perustason ra-
portointia, mutta tarve kolmanneksella vastaajista ilmeni investointilaskelmissa ja projektiseu-

rannassa.

Nelossegmentin vastaajissa oli mukana osakeyhtidita ja yhdistyksia. Aineiston mukaan ne-
lossegmentin yhdistykset eivat ole potentiaalisia asiakkaita, silla ainoastaan osakeyhtiot il-
maisivat kiinnostuksensa maksaa raportoinnista. Toimialojen mukaan ei varsinaisesti pystytty
rajaamaan potentiaalisimpia asiakkaita, mutta sen avulla voitiin rajata pois sellaisia, jotka ei-
vat ainakaan nayttaytyneet potentiaalisten ostajien joukossa. Pois rajautuvat toimialat liittyivat
esimerkiksi elintarvikealaan maatalouden seka ravintoloiden muodossa. Myods tekniseen

suunnitteluun liittyvat toimialat jaivat pois potentiaalisista asiakkaista.

Demografisena muuttujana oli huomattavimmin esilla liikevaihto. Potentiaalisia asiakkaita 10y-
tyi liikevaihtoa vuosittain noin 2,5 miljoonaan euroon saakka tekevista yhtidista. Suurempaa
likevaihtoa tekevat yhtiot rajautuivat nelossegmentissa pois. Henkilostd suurimmassa osassa

naissa yhtidista rajautui kymmeneen henkeen.

TiivistelIma potentiaalisten keskisuurten asiakkaiden paapiirteista:

— osakeyhtiot

likevaihto alle 2,5 milj. €
— henkilosto alle 10

— ei elintarvikealaa tai teknista suunnittelua.

Suurasiakkaat (5). Kyselyyn vastanneista suurasiakkaista 32 prosenttia olisivat halukkaita
maksamaan tarvitsemastaan raportoinnista. Hintahaitari pyori suunnilleen 100-1000 euron
valilla kuukaudessa. Monessa vastauksessa tosin ilmoitettiin hinnan arvioinnin olevan hanka-
laa riippuen raportoinnin sisallésta, mutta olevan kuitenkin valmiita maksamaan sopivasti tar-

vitsemistaan raportoinnin osa-alueista. Yhteista talla asiakasryhmalla oli, etta vastauksista
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pystyi huomaamaan keskiarvoa paremman tietoisuuden raportoinnista ja sen tarkoituksesta

ylipaataan.

Kahdella kolmesta (66 %) naista yhtidista oli jo valmiiksi kdytdssa raportointitydkalu. Lahes
kaikilla raportointityOkalua kayttavista yhtioista loytyi talouspaallikko, joka seuraa lukuja pai-
vittain tai viikoittain. Kaikissa naista yhtioista toimitusjohtaja seuraa lukuja vaihtelevalla aika-

janteella, minka lisdksi suurimmassa osassa hallitus seuraa kuukausittain.

Erityisesti raportointityOkalussa kaivattiin perusraportoinnin ohella enemman mahdollisuuksia
muokkautuvuuteen seka monipuolisuuteen laajemman erityisraportoinnin osalta. Noin puo-
lessa naista yhtidista talouslukuihin yhdistellaankin tuotannon ja varaston dataa. Erityisrapor-
toinnin tarpeista esille nousi eniten tydaikojen seuranta ja HR-raportointi. Kuitenkaan oikeas-
taan mitaan raportoinnin osa-aluetta ei voida tarpeista kokonaan rajata pois, silla kaikki niista
kerasivat huomattavan maaran vastauksia yhdistystoimintaan liittyvaa raportointia lukuun ot-
tamatta. 41 prosenttia tasta joukosta kertoi myos jonkun muun seuraavan lukuja, jossa ta-
hoiksi mainittiin muun muassa erilaiset paallikot ja johtohenkildt seka myyntihenkildt. Rapor-
tointia seuraavat tahot selittavatkin asiakaspotentiaalisuutta osittain, mika voidaan tulkita
muuttujana. Sen mukaan potentiaalisten asiakkaiden joukossa raportointia seurataan enem-

man muiden tahojen toimesta verrattuna ei-potentiaalisten asiakkaiden joukkoon.

Demografisia tekijoita oli hyvin vaikea rajata kyseisesta asiakasryhmasta. Liikevaihdon, tulok-
sen seka henkiloston osalta potentiaalisia asiakkaita 10ytyi laajasti paasta paahan ja silta va-
lilta. 69 prosentista joukkoon kuuluvista yhtidista loytyi talouspaallikko, joten sita voidaan pi-
taa suuntaa antavana tekijana, mutta ei selittdvana, koska vitossegmentissa ylipaataan suu-

resta osasta yhtioita I0ytyi talouspaallikko.

Toimialan mukaista rajausta voisi tehda teolliseen valmistukseen liittyvaan yritystoimintaan,
silla kolmasosa vitossegmentin potentiaalisista asiakkaista asettui vastaavanlaiselle toimi-
alalle. Toisaalta samoilta toimialoilta 16ytyi vastaavasti asiakkaita, jotka eivat olleet valmiita
maksamaan raportoinnista, joten kyseinen toimialarajaus ei kuitenkaan ole taysin selittava
tekija. Tarkasteltaessa naihin molempiin ryhmiin jakautuvien toimialojen muuttujia oli havait-
tavissa, etta raportointitarvetta selittaisi isompi henkildsto. Vertailtaessa henkildston kokoa
talouspaallikdn olemassaoloon, ei kuitenkaan 10ytynyt yhtalaisyyksia. Jakaumaa potentiaalis-

ten asiakkaiden joukossa riitti kuitenkin laajasti monille eri toimialoille. Toisaalta
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potentiaalisista asiakkaista rajautui kokonaan pois esimerkiksi arkkitehtuuriin ja talonrakenta-

miseen liittyvat toimialat.

Suurasiakkaissa kasvun vaikutus nousee enemman esille muihin segmentteihin verrattuna.
Kasvua vertailtaessa osakeyhtioiden osalta ovat kasvussa olevat yritykset potentiaalisempia
asiakkaita. Kaikista vitossegmentin kasvussa olevista yrityksista noin puolet ovat valmiita
maksamaan raportoinnista. Yrityksista, jotka eivat ole kasvussa, ainoastaan 29 prosenttia oli-
sivat valmiita maksamaan. Toisaalta koko aineistossa vitossegmentin asiakkaista suurin osa
ei ollut kasvuyrityksia, joten suhteellisesti niidenkin joukosta loytyy kuitenkin paljon asiakas-

potentiaalia.

Tiivistelma potentiaalisten suurasiakkaiden paapiirteista:
— osakeyhtiot
— teollinen valmistus isolla henkilostolla
— el arkkitehtuuria tai talonrakentamista

— kasvuyritys.

Vahiten potentiaalinen asiakassegmentti. Aineistosta oli mahdollista kerailla ominaispiir-
teita sellaisille yhtidille, jotka todennakdisemmin eivat ole potentiaalisia asiakkaita Bl-rapor-
tointipalvelulle. Aineiston mukaan asiakasluokittelumallin mukaisesta kakkossegmentista, el
pienista asiakkaista, ainoastaan noin joka kymmenes olisi valmis maksamaan Bl-raportoin-
nista. Tarkemmin luokittelua voisi rajata kakkossegmentin yhtidihin, joissa henkilostéa on
enintdan kahden edesta seka liikevaihto alle 140 000 euroa ja tulos alle 20 000 euroa vuo-

dessa.

Tarkasteltaessa yleisesti tutkimusaineiston vastauksia, joissa ilmoitettiin selkeasti, etta yhtio
ei ole valmis maksamaan raportoinnista, voidaan huomata joitakin yhtalaisyyksia. Ainoastaan
reilu kymmenesosa sellaisista yhtidista talla hetkella kayttaa jotakin erillista raportointitydka-
lua. Naiden vastaajien osalta oli huomattavissa myos enemman epatietoisuutta raportoinnista
ja siihen kaytettavista tyokaluista ylipaataan. 550 vastauksen aineistosta yhdeksan prosenttia
vastaajista ilmoitti, etta yhtidssa ei ole talla hetkella kaytossa mitaan raportointitydokalua, ku-
ten ei myodskaan tarvetta sellaiselle. Kaikki kyseiset vastaajat kuuluivat kolmeen pienimpaan
asiakasluokittelumallin segmenttiin, joiden joukosta ei I6ytynyt kasvussa olevia yrityksia.

Muutoin yhtiot olivat paaasiassa yhden tai kahden henkilon yhtidita.
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5.1.2 Asiakassegmenttien analysointi

Tutkimuksen tuloksia ja niista muodostettuja asiakassegmentteja kaytiin paapiirteittain lapi
toimeksiantajan Bl-tiimissa. Tulokset antoivat heille uusia nakdkulmia liittyen Bl-raportointi-

palvelun markkinoinnin kehittamiseen segmenteittain.

Mikroasiakkaista I0ytyvista potentiaalisista asiakkaista herasi oletus, etta joukkoon kuuluisi
isompien asiakaskonsernien hallintoyhtioita. Silloin yhtion sijoittaminen ykkossegmenttiin
asiakasluokittelumallin mukaisesti olisi periaatteessa virheellinen. Muutenkin mikroasiakkai-
den loytyminen potentiaalisimpien asiakassegmenttien joukosta heratti toimeksiantajan Bl-
tiimissa epailyksia. Sen perusteella tulokset osoittaisivat enemmankin ykkdssegmenttiin jou-
tuneen sellaisia yhtioita, joiden kuuluisi asiakasluokittelumallin mukaan sijoittua johonkin kor-
keampaan segmenttiin. Bl-tiimi haluaa perehtya mikroasiakkaista I0ytyneisiin potentiaalisiin
asiakkaisiin ensin tarkemmin, joten markkinointia ei tulla ainakaan viela suoraan kohdista-

maan siihen ryhmaan.

Sen sijaan keskisuurten asiakkaiden seka suurasiakkaiden segmentointi vaikutti lupaavam-
malta. Naiden molempien segmenttien lahestyminen toimeksiantajan resurssien nakokul-

masta on hyvin mahdollista ja suositeltavaa.

5.1.3 Kasvun ja toimialan vaikutus raportointitarpeisiin

Yhtena tutkimusongelmana oli tutkia kasvun vaikutusta raportointitarpeisiin. Asiasta ei ollut
mitdan ennakkotietoa, mutta ajatuksena oli, etta kasvussa olevilla yrityksilla olisi yleisesti

enemman tarvetta raportoinnille.

Kasvun maaritelma tassa aineistossa on liikkevaihdon keskiarviollinen yli 15 prosentin kasvu

viimeisen kolmen vuoden aikana. Yritysten tilanne kasvun osalta ajettiin ennakkoon yritysten
taustatietoihin. Kasvua ei saatu maariteltya jokaiselle aineiston yritykselle, silla kaikista ei ol-
lut saatavilla liikevaihdon tilannetta viimeiselta kolmelta vuodelta. Kaikista vastanneista osa-
keyhtidista 70 prosenttia eli 333 yhtiota saatiin mukaan vertailuun.

Kasvun vaikutuksen selvittamiseksi vertailtiin koko aineiston otantaa (n=550) yritysten tausta-
tiedoissa ilmoitettuun kasvutilanteeseen. Vertailussa potentiaaliset seka epatodennakoiset

asiakkaat arvioitiin sen mukaan, mita he olivat vastanneet kyselyn seitsemanteen
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kysymykseen valmiudestaan maksaa Bl-raportoinnista. Tassa vertailussa on otettu huomioon
ainoastaan sellaiset vastaukset, joista voitiin selkeasti paatella asiakkaan halukkuus tai halut-
tomuus maksaa Bl-raportoinnista. Paljon aineiston vastauksia jai siis tassa arvioinnissa otta-
matta huomioon, koska kaikki vastaajat eivat olleet kommentoineet asiaa mitenkaan tai vas-

tauksesta ei muuten varsinaisesti ilmennyt maksuhalukkuus suuntaan tai toiseen.

Vastausaineiston kaikkia kasvussa olevia yrityksia (n=100) katsottaessa noin joka neljas el
26 prosenttia nayttaytyi potentiaalisena asiakkaana. Aineistosta tutkittaessa niita yrityksia,
jotka eivat olleet kasvussa (n=233), 17 prosenttia iimoitti olevansa valmiita maksamaan ra-
portoinnista. Vertailu osoittaa, etta kasvuyrityksien joukosta siis |10ytyy todennakdisemmin asi-
akkaita raportoinnille suhteellisesti. Toisaalta ei-kasvuyrityksia ei pida kuitenkaan rajata pois,

silla maarallisesti niita on paljon enemman koko aineistoa katsottaessa.

Vertailtaessa kasvun nakokulmasta niita asiakkaita, jotka ilmaisivat eritoten haluttomuutensa
maksaa raportoinnista, saatiin todenmukaisempia vastauksia siihen, vaikuttaako kasvu yrityk-
sen raportointitarpeisiin. Kaikista aineiston kasvussa olevista yrityksista 23 prosenttia ei ha-
lunnut maksaa raportoinnista, joka oli melkein vastaava maara potentiaalisten kasvuyritysten
kanssa. Ei-kasvuyrityksista suhteellinen osuus epatodennakoisista asiakkaista jai jalleen hie-

man kasvuyrityksia pienemmaksi, 22 prosenttiin.

Toisin sanoen kasvussa olevat yritykset ovat ei-kasvurytiyksia suhteellisesti todennakdisem-
min potentiaalisia asiakkaita, mutta myos ei-potentiaalisia asiakkaita. Talla vertailulla voidaan
siis edeta paatelmaan, etta yleisella tasolla kasvulla ei ole huomattavaa vaikutusta raportoin-

titarpeisiin.

Ennakko-olettamuksena oli, etta erilaiset raportoinnilliset erikoistarpeet voisivat nayttaytya eri
tavoin toimialojen valilla. Toimialakohtaisia merkittavia sidonnaisuuksia raportointitarpeisiin ei
kuitenkaan pystyta aineiston mukaan osoittamaan, silla kaikki raportoinnin osa-alueet kerasi-

vat vastauksia laajasti jakautuen eri toimialoille ainoastaan prosenttien eroavaisuuksilla.

Ainoastaan varainkeruu, lahjoitukset ja jasenmaksut olettamustenkin mukaan pystyttiin osoit-
tamaan erityisesti yhdistysten tarpeeksi, silla kyseista raportoinnin osa-aluetta kayttavista tai
tarvitsevista vastaajista 38 prosenttia oli yhdistyksia. Toisaalta yhdistyksilla naytti aineiston
mukaan olevan laajastikin tarpeita kaikilla eri raportoinnin osa-aluille. Yhdistyksia kuitenkin

yhdisti yleinen haluttomuus maksaa raportoinnista.
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5.2 Kehitysideat toimeksiantajalle

Vastausaineistosta selvisi, etta raportointi on edelleen hieman vieras kasite monille ihmisille.
Asiakas haluaa ennen ostopaatosta tietaa, minkalainen palvelu tarjoukseen on tarkalleen pa-
ketoitu (Suomen Yrittajat, i.a.). Asiakkaan on myds tiedettava, mita hydtya han kaytanndssa
saa palvelun ostamisesta, jotta voi kokea sen mielekkaaksi ja tarpeelliseksi (Selin, 2018).
Vastausten perusteella Bl-raportoinnin myynti nimenomaan vaatisikin palvelun muotoilua asi-
akkaille selkokielisemmaksi, jotta asiakkaat ymmartaisivat, mika sen varsinainen hyoty on yh-

tion toimintaan nahden.

Aineistossa nousi myds vahvasti esille seikka asiakkaiden arvostamasta yksinkertaisuudesta
heidan omien tarpeidensa mukaisesti. Asiakkaat antoivat kritiikkia raportointityokalusta, jos
siina oli liilkaa sellaisia ominaisuuksia, joita yritys ei tarvitse omaan kayttoonsa. Toisin sanoen
raportointityokalun tulisi olla raataloitavissa ainoastaan niihin ominaisuuksiin, joita asiakas
tarvitsee, jotta palvelu voitaisiin kokea mielekkdampana. Sen mukaan myos palvelun markki-
nointi tulee ehdottomasti riisua kaikenkattavasta kokonaisuudesta yksittaisiin selkeisiin omi-

naisuuksiin.

Tahan mennessa toimeksiantajan luoma markkinointi Bl-raportointiin liittyen on ollut aika
lailla kaikenkattavaa ja yleispiirteista korostaen kaikkia Bl-raportoinnista irti saatavia ominai-
suuksia. Jatkossa markkinointi kannattaa siis pilkkoa segmenttikohtaisesti yksittaisia ominai-
suuksia korostavaksi. Segmentoinnin lisaksi olisi hyva ottaa huomioon enemman juuri niita

raportoinnin osa-alueita, joita kyseisessa segmentissa arvostetaan.
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Liite 1. Kyselylomake

1. Kaytetdanko yrityksessanne kirjanpitojarjestelman ja Excelin liséksi jotain muuta raportointitydkalua?

o Kylla, mita?
o Ei

2. Mitka ovat nykyisen raportointitydkalun hyvat ja huonot puolet?

3. Ketka yrityksessanne seuraavat lilkketoiminnan lukuja ja kuinka usein?

Ei koskaan  Kuukausittain Viikoittain Paivittain
Toimitusjohtaja o o o o
Hallitus o o o o
Talouspaallikkd o o o o
Controller o o o o
Tuotanto o o o o
Joku muu, kuka/ketka? o o o o

4. Yhdistetdankd yrityksenne talouslukuihin jotain muuta ulkopuolista dataa (esim. tuotannon dataa)?

o Kylla, mit&?

o Ei, mita tarvitsisi yhdistaa?
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5. Minkalaisiin asioihin yrityksessanne talla hetkella

kaytetaan raportointia? tarvittaisiin raportointia?
Yrityksen taloudellisen tilanteen seuranta o o
Kassaraportointi (rahan riittdvyyden seuranta) o o
Kustannuspaikat o o
Myytyjen tuotteiden jaottelu/seuranta o o
Ostettujen tuotteiden jaottelu/seuranta o o
Investointilaskelmat o o
Pitkan ajan (yli 6 vuoden) budjetointi/suunnittelu o o
Konserniraportointi o o
Projektiseuranta (osatuloutusraportointi) o o
Tyobaikojen seuranta/HR-raportointi o o
Varainkeruu, lahjoitukset, jdsenmaksut o o
Kolmatta osapuolta koskevat laskelmat (EU-tuki jne.) o o
Muu, mika? o o

6. Kuinka paljon yrityksenne olisi valmis maksamaan toimivasta raportoinnista tarvitsemillaan osa-alueilla?

7. Oletko jo tietoinen, etta "toimeksiantaja” tarjoaa yrityksille Bl-raportointia?

o Kylla
o Ei
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Liite 2. Kyselyn saatekirje

Tervehdys Yritys X:n asiakas!

Toimin Yritys X:lla reskontrakirjanpitdjand, minka ohella suoritan opintojani loppuun Seindjoen ammattikor-
keakoulussa. Kirjoitan talla hetkelld opinnaytety6ta, jonka teen yhteistydssa Yritys X:n kanssa. Opinnayte-

tydn aiheena on yritysten liiketoimintaan liittyva raportointi.
Ohessa on lyhyt kysely, jossa haluaisin muutamalla nopealla kysymyksella selvittda organisaationne kaytan-
toja ja tarpeita raportoinnissa. Olisithan ystavallinen ja auttaisit minua etenemaan opinnaytetydssani vastaa-

malla tahan kyselyyn! Vastaamalla autat myds Yritys X:a kehittdmaan raportointipalveluitaan.

Vastaathan viimeistaan sunnuntaihin 3.12. mennessa.

Kiitos ajastasi!

Ystavallisin terveisin,
Petra Panttila

Seinjoen ammattikorkeakoulu

reskontrakirjanpitaja
Yritys X
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